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RESUMEN 
El presente trabajo tiene la finalidad de analizar el patrón de comportamiento del traductor a 
la hora de localizar un sitio web de servicios jurídicos. Para ello, este trabajo está dividido en dos 
partes fundamentales. Desde una perspectiva teórica, se detallan y definen los términos del sector 
GILT (Globalización, Internacionalización, Localización y Traducción), se exponen y describen las 
distintas fases del proceso de localización de un sitio web, se establece y detalla una lista de los 
elementos localizables en un sitio web y se detallan las características propias de los sitios web de 
servicios jurídicos, así como los elementos localizables especialmente importantes en este tipo de 
webs. En una segunda parte, de carácter práctico, se analiza y compara la localización del español al 
inglés de cuatro sitios web de servicios jurídicos y finalmente se exponen los resultados obtenidos 
del análisis. 
 
Palabras clave: localización, internacionalización, globalización, sitio web, servicio jurídico 
 
ABSTRACT 
This work aims to analyze the behavior pattern when a website of legal services is localized. 
To that end, the work is divided into two parts: in the first theoretical part, the terms of the GILT 
industry (Globalization, Internationalization, Localization and Translation) are described and defined, 
the different phases of the website localization process are explained, a list of localizable elements of 
a website is established and detailed, and the characteristics of websites of legal services as well as 
the particular important localizable elements in this type of webs are explained. In a second practical 
part the localization from Spanish into English of four websites of legal services are analyzed and 
compared. Finally, the outcomes obtained from the analysis are explained. 
 




Debido al rápido crecimiento de la tecnología y a la gran evolución que ha sufrido la web 
durante estas últimas décadas, la cantidad de contenido digital disponible actualmente es inmensa. 
Además, gracias a la creciente globalización de mercados, también existe una gran necesidad de 
adaptar este contenido a otros mercados internacionales. Asimismo, con el surgimiento de nuevas 
formas de software, contenido digital o videojuegos, cada vez es más necesaria la intervención de 
traductores con unos conocimientos especializados en este tipo de traducción, entre los que se 
incluye el manejo de herramientas informáticas. Tras la realización del curso de localización de 
software, multimedia y videojuegos y de la asignatura de localización durante mi estancia erasmus, 
ha crecido mi interés personal hacia la traducción de contenido digital. Además, considero que la 
localización de sitios web es un aspecto con mucha importancia hoy en día y, sin duda, seguirá 
ganando importancia en el futuro. 
Debido a que esta rama de la traducción está creciendo, cada vez está más presente en los 
planes de estudios de las titulaciones de Traducción e Interpretación. En concreto, en el grado de 
Traducción e Interpretación de la Universidad de Valladolid se prepara al alumnado en la 
especialización de la localización con el bloque de asignaturas optativas de Tecnologías de la 
Traducción, compuesto por asignaturas como Localización, TIC para traductores, TAO o Gestión 
terminológica, además de con las asignaturas sobre traducción general y sobre las distintas ramas 
de especialización, puesto que el contenido web puede abarcar todos los campos del saber. Para 
realizar correctamente un trabajo de localización, no solo es necesario tener las nociones generales 
de traducción (técnicas de traducción, conocimiento de idiomas, documentación, etc.), sino que 
además es necesario dominar ciertas herramientas de edición (de texto o de imagen) y de gestión 
terminológica, para asegurar una terminología consistente en todos los productos relacionados. 
En concreto, en este trabajo se centra en la localización de sitios web de servicios jurídicos. 
El interés en este tipo de webs reside en que es una rama del conocimiento muy arraigado y con 
mucha historia que, con el tiempo, se ha visto obligado a adaptarse al medio electrónico. El aumento 
de las tecnologías ha supuesto un enorme cambio en la forma de gestión de los servicios jurídicos, 
un cambio que ha obligado a las empresas de este tipo de servicios a buscar otras formas de gestión 
y promoción en la red, lo que a su vez ha permitido abrirse a mercados internacionales. Por este 
motivo, considero que es un tema interesante para analizar. A pesar de que mi trayectoria de 
estudios no incluía la traducción jurídica, he decidido aprovechar el trabajo de fin de grado para 
profundizar en esta especialidad y poder conocer más aspectos de la misma, sin abandonar el 
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fascinante tema de la localización de sitios web, de forma que al finalizar el grado haya podido 
adquirir una base de conocimientos en varias especialidades de la traducción. 
Para abordar este trabajo, hemos comenzado detallando los diferentes índices, 
desarrollando una introducción con la justificación del trabajo, estableciendo los objetivos y 
describiendo la metodología y el plan de trabajo que se ha seguido. Tras ello, hemos abordado el 
contenido estructurándolo en dos partes principales: una parte teórica y una parte práctica. En la 
parte teórica, en primer lugar hemos identificado, definido y caracterizado los conceptos de 
internacionalización, localización y globalización, en especial en su aplicación a los sitios web. Para 
complementar esta parte, hemos determinado y detallado las fases que se llevan a cabo en el 
proceso de localización y hemos establecido una lista con los diferentes elementos que se han de 
tener en cuenta para una correcta localización de sitios web. Por último, con el objetivo de concretar 
las características de los sitios web de servicios jurídicos, hemos detallado los tipos y los elementos 
localizables específicos de estos sitios web. 
En la parte práctica, con el fin de alcanzar una conclusión final sobre el patrón de 
comportamiento del traductor a la hora de localizar un sitio web de servicios jurídicos, hemos 
comparado cuatro sitios web de despachos de abogados internacionales con una gran relevancia en 
el mercado legal tanto de España como de otros países del mundo. Para seleccionar estas cuatro 
webs nos hemos basado en la importancia de la empresa, en la disponibilidad de una versión 
localizada al inglés, en la cantidad de material disponible para analizar y en el origen español de la 
empresa. De esta forma hemos encontrado y seleccionado los cuatro sitios web que más se 
adecuaban a las particularidades de este trabajo. De esta forma, hemos analizado las diferencias 
entre sus versiones originales en español con sus versiones localizadas al inglés. Así, valoraremos 
los parámetros de localización siguiendo un modelo teórico concreto, además de la terminología 
propia de este tipo de sitios web. 
En las secciones finales de este trabajo, «Resultados» y «Conclusiones», expondremos los 
resultados del estudio y las conclusiones a las que hemos llegado tras el análisis de la localización 
de los sitios web elegidos. Finalmente, en el último apartado hemos recopilado las referencias 
bibliográficas que hemos utilizado para poder consultarlas en cualquier momento. 
OBJETIVOS 
Con este trabajo, se pretende conseguir un objetivo principal que se desglosa, a su vez, en 
varios objetivos secundarios: 
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El objetivo principal de este trabajo es analizar el patrón de comportamiento a la hora de 
localizar los distintos elementos de un sitio web de servicios jurídicos en el par de lenguas ES>EN. 
Para ello, estudiaremos la localización que se ha realizado en los sitios web de cuatro importantes 
bufetes de abogados internacionales de origen español. 
Con el fin de contextualizar el trabajo, trataremos de alcanzar una serie de objetivos 
secundarios: 
 Identificar y definir los procesos de traducción GILT. 
 Determinar las fases del proceso de localización de un sitio web.  
 Establecer una lista de elementos localizables en un sitio web y destacar, en concreto, los 
elementos de localización más importantes en los sitios web de servicios jurídicos.  
Asimismo, a partir del análisis de los sitios web elegidos, se tratará de alcanzar otros 
objetivos específicos: 
 Valorar la localización realizada en los sitios web que vamos a analizar y proponer 
alternativas de localización. 
 Analizar la estrategia de traducción de la terminología jurídica que se ha utilizado en los sitios 
web que vamos a analizar, con el fin de establecer un patrón de comportamiento general. 
METODOLOGÍA Y PLAN DE TRABAJO 
En este apartado hemos expuesto la metodología y el plan de trabajo que hemos seguido 
para alcanzar los objetivos de este trabajo. 
En primer lugar, hemos elaborado un esquema general de los aspectos que se van a tratar 
en el trabajo. Una vez determinados los temas específicos, hemos llevado a cabo un exhaustivo 
trabajo de documentación para extraer la información más relevante. 
Antes de empezar a redactar el contenido del trabajo hemos establecido los objetivos que 
perseguimos y los hemos plasmado de la forma más detallada posible. Hemos elaborado una 
introducción detallada con la justificación del tema, el contexto del trabajo y la vinculación que 
presenta con las competencias del grado de Traducción e Interpretación. A continuación, 
complementamos el trabajo con el apartado de metodología y plan de trabajo y un resumen en las 
dos lenguas de trabajo, español e inglés. A partir de la bibliografía recogida, y siguiendo los 
esquemas elaborados previamente, hemos procedido con la redacción de los tres primeros capítulos 
del trabajo, que componen la parte teórica y que nos servirán de base para sustentar la parte 
práctica del trabajo, que abarca el capítulo 4. Desde el punto de vista de diferentes autores, 
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profesionales del campo de la localización, hemos detallado en el primer capítulo los procesos de 
traducción GILT para asentar los conocimientos básicos alrededor de los cuales gira el resto del 
trabajo. En el segundo capítulo, hemos centrado nuestra atención en la localización de los sitios web. 
Para ello, hemos descrito, basándonos en diferentes autores, el proceso de localización de sitios web 
que habitualmente se sigue para obtener un buen resultado. Además, hemos comentado en este 
capítulo la necesidad de la localización y hemos establecido, a partir de varios autores, una lista con 
los elementos de localización más habituales a la hora de afrontar la traducción de un sitio web. El 
tercer capítulo, de forma más específica, lo hemos dedicado a los sitios web de servicios jurídicos. 
De esta forma, hemos establecido tipos de webs de servicios jurídicos y hemos detallado aquellos 
elementos de localización que tienen especial importancia en este tipo de sitios web, entre los que 
destaca la terminología. 
Una vez establecida la parte teórica del trabajo y basándonos en ella en todo momento, 
hemos seleccionado cuatro sitios web de servicios jurídicos para proceder a analizarlos y 
complementar la parte práctica de nuestro trabajo. Para seleccionar las cuatro webs, hemos querido 
buscar entre las de empresas de abogados de origen español que cuenten con una versión 
localizada al inglés y, entre ellas, nos hemos decantado por las que tengan mayor importancia en el 
mercado y mayor material objeto de análisis. 
Una vez seleccionados los cuatro sitios web, hemos analizado y comparado las versiones 
localizadas con las versiones originales, basándonos en la lista de elementos localizables que 
previamente habíamos establecido en el segundo capítulo. Para plasmar el análisis en el trabajo, lo 
hemos clasificado por parámetros de estudio, en los que hemos expuesto mediante capturas de 
pantalla cómo se ha tratado cada elemento durante la localización en los diferentes sitios web. Para 
complementar el análisis, hemos realizado glosarios bilingües con la terminología especializada que 
aparece en los sitios web y hemos estudiado las estrategias de traducción que se han utilizado. Para 
cerrar el capítulo hemos incluido los resultados obtenidos del análisis de los sitios web. 
Por último, hemos finalizado el trabajo exponiendo las conclusiones a las que hemos llegado 
tras estudiar detenidamente el trabajo realizado. Como último apartado, hemos expuesto la 
bibliografía que hemos utilizado para elaborar el trabajo. 
CAPÍTULO 1. Los procesos de traducción GILT 
Las siglas GILT designan, en inglés, las cuatro actividades de Globalización, 
Internacionalización, Localización y Traducción. Estos procesos son cada vez más habituales en el 
mercado de la traducción y esto se debe, en especial, al gran avance de las tecnologías. Tal y como 
afirma Biau (2005: 15), este sector de la industria de la traducción es en el que la tecnología ha 
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tenido un mayor impacto debido a la naturaleza de los textos con los que se trabaja: a menudo 
aplicaciones informáticas y sitios web. Especialmente a raíz de la popularización de los ordenadores 
a partir de los años 80 y gracias al gran y rápido avance de la tecnología, los procesos de traducción 
GILT se han visto afectados con un crecimiento muy positivo. 
A continuación, vamos a concretar y definir por separado las distintas actividades que 
recogen las siglas GILT. 
1.1. Definiciones 
Aunque es cierto que los términos de globalización, internacionalización y localización ya 
están hoy en día muy asentados en el ámbito de la traducción, no siempre queda clara la diferencia 
entre ellos, ya que son tres actividades de un mismo proceso. Anastasiou (2010: 1) expone que 
frecuentemente se consideran erróneamente la localización y la globalización términos equivalentes 
con la excepción de que el primero afecta a un mercado de ámbito local y el segundo a un mercado 
de ámbito global. 
Para evitar este tipo de confusiones, vamos a detallar en los siguientes subapartados cada 
una de estas tres actividades. 
1.1.1. Localización 
El término localización, en ocasiones abreviado como L10N (donde 10 son el número de 
letras entre la L y la N), proviene del término local (locale), que a su vez hace referencia a un 
mercado (o a un segmento de la población) que tiene un determinado idioma y, además, una 
determinada cultura en la que se va a vender o utilizar un producto, un servicio o contenido digital. 
Un locale no puede representar solo un idioma o solo una cultura, ya que hay idiomas que se hablan 
en varios países diferentes, así como en un mismo país se puede hablar más de un idioma (no 
necesariamente oficial de dicho país). Por ejemplo, un locale podría ser el español argentino, que 
presenta diferencias de ortografía con el español de España. De la misma manera, otro locale podría 
ser el español que hablan los inmigrantes en Alemania. 
Para definir el concepto de localización, podemos aproximarnos desde dos puntos de vista 
diferentes. Por una parte, la asociación sin ánimo de lucro para la normalización del sector de la 
localización (LISA, por sus siglas en inglés), que desde 2011 dejó de existir y cuyo cometido era el de 
proveer al sector GILT de normas y pautas para la gestión de información multilingüe, proporcionó la 
siguiente definición de localización (LISA, en Anastasiou 2010: 2): 
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Localisation involves the adaptation of any aspect of a product or service that is 
needed for a product to be sold or used in another market.  
Esta definición engloba dentro de la localización las numerosas características de un 
producto o servicio que se necesitan adaptar a un determinado mercado, pudiendo ser estas tanto 
elementos lingüísticos como visuales. Sin embargo, se centra en la finalidad comercial de los 
productos y servicios sin especificar la posible aplicación de la localización en cualquier contenido 
digital en general, como aplicaciones o programas informáticos, videojuegos, sitios web, etc. En la 
definición de Schäler (2007: 157), por otro lado, podemos ver que se centra en el contenido digital 
de cualquier tipo, sin aplicarlo a productos y servicios no digitales, y que es tanto una adaptación 
lingüística como cultural: 
Localization can be defined as the linguistic and cultural adaptation of digital content 
to the requirements and locale of a foreign market, and the provision of services and 
technologies for the management of multilingualism across the digital global 
information flow.  
Con todo esto, podemos deducir que el concepto de localización hace referencia al proceso 
de adaptación de un producto, un servicio o contenido digital a la lengua y cultura de un 
determinado mercado. Este proceso de adaptación no abarca simplemente la traducción del texto, 
sino que afecta también a los elementos visuales y culturales. Asimismo, el principal objetivo es que 
el usuario final sienta el producto, el servicio o el contenido digital como si se hubiese originado 
desde el principio en su propio idioma y zona geográfica. 
La localización se diferencia de la traducción en que, mientras que la segunda es el trasvase 
de una lengua de un texto origen a otra lengua distinta de un texto meta, la localización va más allá y 
trata de adaptar además de los aspectos lingüísticos, todos aquellos elementos visuales como 
imágenes, colores, logos, animaciones, diagramas, entre otros elementos culturales (véase apartado 
2.3). Asimismo, podemos afirmar que la traducción es una fase más dentro del proceso de 
localización entre otras como la de desarrollo y mantenimiento del software, gestión de proyecto de 
localización, testeo y autoedición (DTP).  
1.1.2. Internacionalización  
El concepto de internacionalización está directamente relacionado con el de localización, ya 
que el primero no se entiende sin el segundo: son dos fases de un mismo proceso. 
El término internacionalización, que se puede abreviar como I18N (donde 18 son el número 
de letras que hay entre la I y la N), hace referencia al proceso de preparación previa de productos, 
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servicios o contenido digital de forma que facilite la futura adaptación a un idioma y cultura 
específicos. Según Schäler (2003: 79, en Anastasiou, 2010: 2), la internacionalización es la 
separación de los aspectos lingüísticos y culturales de modo que la localización se lleve a cabo 
de una forma más sencilla y con menos coste. La asociación LISA (en Anastasiou, 2010: 2) lo 
define como el proceso de habilitar un producto a nivel técnico para su posterior localización. 
Además, LISA añade que la localización de un producto que no esté internacionalizado cuesta el 
doble de tiempo y dinero. 
Por ello, este proceso tiene lugar en la fase de desarrollo y diseño del producto y se lleva a 
cabo, principalmente, por desarrolladores informáticos, no traductores. De esta forma, se detectan y 
eliminan los elementos que se prevé que presentarán dificultades de localización a la hora de 
adaptar el producto a otra zona cultural y así se evitan fallos antes de que estos ocurran. Mediante 
este proceso, (Pym, 2010: 3) el contenido digital se mantendrá neutro, funcional y construido de tal 
manera que los equipos de localización puedan añadir elementos (como colores, imágenes o 
referencias) que harán el producto más atractivo para los usuarios de la zona cultural de llegada. Las 
versiones internacionalizadas quedan desprovistas de cualquier elemento específico de una cultura 
para facilitar el trabajo del traductor y que sea este el que las inserte en consecuencia. 
En el caso del contenido web, una técnica de internacionalización incluye la utilización de 
delimitadores que permitan diferenciar y separar el código fuente del texto para que el traductor 
pueda modificar el contenido textual sin alterar el código informático que lo alberga, o bien para 
extraer el primero para localizarlo y volver a insertarlo cuando ya esté traducido (Mata, 2005: 204). 
Modificar por error un solo elemento del código durante el proceso de localización podría provocar 
que el sitio web dejase de funcionar. 
El proceso de internacionalización ha ganado mucha importancia a raíz de que cada vez es 
más necesario localizar sitios web en un mayor número de idiomas y solo así se pueden gestionar de 
forma eficiente (O‘Hagan, 2002: 70). 
1.1.3. Globalización 
Una vez visto lo que es la internacionalización y la localización podemos entender el término 
globalización, ya que según la asociación LISA engloba tanto la internacionalización como la 
localización: 
Globalization addresses the business issues associated with taking a product global. 
In the globalization of high-tech products this involves integrating localization 
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throughout a company, after proper internationalization and product design, as well 
as marketing, sales, and support in the world market. (LISA, en Biau, 2005: 17) 
De esta forma, podemos llegar a la conclusión de que la globalización es una actividad 
económica que consiste en sacar a un determinado mercado un producto o servicio que 
previamente se ha internacionalizado y localizado.  
1.2. El sector GILT aplicado a la empresa 
Con el fin de acercarnos a nuestro objetivo de analizar el proceso de la localización y las 
características de un sitio web de una empresa de servicios, en este apartado vamos a estudiar la 
aplicación de las actividades GILT en las empresas internacionales, es decir, la necesidad actual de 
internacionalizar de las empresas y las estrategias de internacionalización que llevan a cabo. 
1.2.1. Necesidad y utilidad de la internacionalización en una empresa 
El mercado de la traducción y la localización es muy dinámico, ya que está íntimamente 
relacionado con el uso de las tecnologías y las tendencias sociales. Mientras el mercado 
internacional siga creciendo y el desarrollo de contenido siga aumentando tan rápidamente como 
hasta ahora, también lo hará la necesidad de localizar y traducir (Beninatto, 2005: 18). Hoy en día, 
tanto las empresas de toda índole y particulares utilizan algún tipo de medio web para darse a 
conocer e interactuar con los clientes y, por lo tanto, existe una gran cantidad de contenido que debe 
adaptarse a los distintos mercados (Mata, 2005: 187). Por ello, es esencial llevar a cabo la 
internacionalización tanto de su producto como de su contenido web para alcanzar a los distintos 
públicos con la posterior localización. 
Las empresas llevan a cabo la internacionalización tanto para asegurar el entendimiento en 
distintas lenguas como para personalizar el producto a la cultura de llegada. El principal objetivo de 
las empresas es hacer que el producto parezca hecho originariamente en la propia cultura meta, de 
forma que el público lo acepte y se familiarice con él con más facilidad. Es muy común incluso, como 
parte del proceso de localización, cambiar el nombre del producto dependiendo de cada zona de 
comercialización. O’Hagan (2002: 31) afirma que, aunque el traductor siempre tendrá la última 
responsabilidad sobre la forma lingüística del documento meta, la internacionalización puede ayudar 
en muchas ocasiones. 
Si una determinada empresa no internacionaliza sus textos o sus productos, no se tiene en 
cuenta que se realizará una traducción y podría resultar una traducción un tanto rara o forzada para 
el público meta. El texto internacionalizado estará más dispuesto a su posterior localización y será 
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más comprensible para todos los posibles públicos. La internacionalización y localización que llevan 
a cabo las empresas no solo son importantes para alcanzar mercados con hablantes de lenguas 
diferentes, sino como una táctica de marketing. Además, debemos tener en cuenta que también se 
puede localizar contenido para diferentes públicos hablantes de la misma lengua; el cambio 
lingüístico será moderado y se centrará más en aspectos visuales. Por ejemplo, en el sitio web de 
Coca Cola de Argentina aparecerá una bandera de dicho país, mientras que en el mismo sitio web de 
España aparecerá otro elemento visual diferente, como un spot publicitario en castellano. 
Debido a que estos procesos de internacionalización y localización de sitios web son 
complicados y costosos, como afirma Corte (2002: 2), muchas empresas son reacias a llevarlos 
a cabo. Sin embargo, a largo plazo, los beneficios sobrepasan con creces los costes iniciales: 
permiten crear nuevos mercados; aumentar las ventas; simplificar el proceso de actualización 
de la información; aumentar la rapidez a la hora de introducirse en nuevos mercados; etc. 
Asimismo, desde que surgió internet, las empresas han querido utilizar esta tecnología para 
solventar sus problemas; utilizan los métodos de internacionalización para mejorar la eficiencia y 
reducir costes y para una gestión más rápida del negocio (O’Hagan 2002: 40). Por este motivo, los 
procesos de internacionalización y localización tienen mucha importancia hoy en día para 
cualquier empresa internacional. 
1.2.2. Estrategias de internacionalización 
Si hablamos de la internacionalización que se lleva a cabo en un sitio web, es necesario 
mencionar la utilización de los distintos formatos y protocolos que salven las barreras entre los 
idiomas que se van a localizar, además de los distintos sistemas de escritura, sistemas de medida, 
calendarios, normas y otros aspectos culturales. Es importante tener en cuenta estas 
especificaciones culturales para que un sitio web sea considerado usable y aceptable por todos los 
usuarios de las diferentes zonas culturales. 
El World Wide Web Consortium (W3C), una comunidad internacional que desarrolla los 
estándares que aseguran el crecimiento de la web, señalan cuatro estrategias de 
internacionalización para facilitar una posible localización (W3C, 2005) 1: 
                                                     
1 Véase http://www.w3.org/International/questions/qa-i18n [fecha de consulta: mayo 2015]. 
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Se requiere la utilización de un modo de diseño y desarrollo que elimine obstáculos a la hora 
de llevar a cabo la localización o la distribución internacional. Esto incluye los problemas de código 
informático (por ejemplo, será necesario utilizar el Unicode2 para que funcionen en cualquier 
plataforma) y otras cuestiones relacionadas con el tratamiento de las codificaciones de caracteres. 
1. Se han de habilitar todas las características web que tal vez no se usen en un primer 
momento, pero cuando se realice la localización puedan ser necesarias. Por ejemplo, 
compatibilizar el soporte web con otros tipos de texto, como el texto vertical o tipografías 
diferentes al alfabeto latino.  
2. Se debe preparar el código para hacer frente a las preferencias locales, lingüísticas o 
culturales. Algunos ejemplos son: formatos de fecha y hora, calendarios locales, formatos 
y sistemas numéricos, ordenamiento y presentación de listas, uso de nombres propios y 
formas de tratamiento, etc. 
3. Se deben separar del código fuente los elementos localizables, de modo que puedan 
seleccionarse alternativas localizadas según las preferencias internacionales del usuario, 
como por ejemplo para ver el contenido en los diferentes idiomas. 
Estas estrategias de internacionalización, como ya hemos visto anteriormente, no se basan 
necesariamente en la localización del contenido ni del producto a otro idioma, sino en la  
preparación previa del producto en la fase de diseño y desarrollo para facilitar considerablemente un 
futuro traslado de lenguas y de otros elementos culturales. Además, aunque nunca se localice el sitio 
web, su internacionalización sigue presentando ventajas. 
CAPÍTULO 2. Internet: localización aplicada a los servicios web 
Cuando el material que se va a adaptar es digital, como un software, dejamos de hablar de 
traducción y pasamos a denominarlo localización, ya que necesitará ajustes especiales además de la 
traducción del texto. Que sea un medio digital condiciona todo el proceso de localización. Este 
proceso difiere de la traducción en formato papel en las herramientas y tecnologías que se utilizan, 
la publicación y distribución del resultado y las dificultades que entrama, como el gran número de 
tipos de archivos diferentes (y que siguen aumentando), el código fuente, las restricciones de 
espacio o la falta de contexto, entre otras. Además, los sitios web, contienen texto online como los 
menús online y documentos web. Del mismo modo, la internacionalización aplicada a las páginas 
                                                     
2 Unicode es un estándar de codificación que permite la visualización en soportes electrónicos de 
todos los caracteres de un gran número de lenguas. 
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web considerarán las características del diseño general del sitio web además del texto en sí. 
Asimismo, se tienen en cuenta los formatos de las fechas, las unidades de tiempo, puntos 
decimales, etc. Por este motivo, llevar a cabo tanto la localización como la internacionalización de un 
soporte digital o software exigirá que el traductor disponga, además de las destrezas lingüísticas, de 
los conocimientos básicos en lo referente al proceso de desarrollo del mismo (Flores, 2005; 21). 
2.1. Proceso de localización  
El proceso completo que se lleva a cabo para localizar un sitio web desde que se adapta 
hasta que se publica en distintos idiomas puede llegar a ser muy complejo, dependiendo de las 
exigencias del cliente. El traductor solo es una de entre muchas partes implicadas en el proceso. A 
continuación, vamos a detallar las fases del proceso de localización (e internacionalización) de un 
sitio web basándonos en el proceso que expone Corte (2002: 2-7), junto con las aportaciones de 
Flores (2005: 28-39), DiFranco (2006: 54-58) y Reineke (2005: 152-153). 
2.1.1. Análisis previo 
El primer paso, antes de comenzar a localizar, consiste en analizar a fondo el mercado al que 
irá destinada la localización para especificar cómo queremos que se haga dicho proceso. Corte 
(2002: 2) establece los diferentes elementos que se han de estudiar: 
 Quién son los usuarios del sitio web. 
 Qué se espera obtener del sitio (función). 
 Qué espera obtener la empresa del sitio localizado (abrir mercados exteriores, ofrecer 
información, aumentar las ventas, venta online, etc.). 
 Quiénes son sus competidores en el mercado de llegada. 
 Los requisitos legales específicos de los países receptores. 
 Las características culturales, religiosas o sociales que puedan afectar la 
presentación del contenido. 
 Los requisitos técnicos: bando de ancha disponible, precios de conexión a internet, 
etc. 
 Los requisitos para registrar los nombres del dominio. 
 La legislación en materia de protección de la información personal y copyright. 
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En la empresa, este estudio lo realizan los departamentos legal y de marketing en estrecha 
colaboración con expertos de los países a los que se va a localizar. A partir de aquí, se elabora un 
informe detallado con estos aspectos en cada uno de los idiomas y mercados a los que se adaptará 
el sitio web. Este estudio determinará la duración y el coste de este proceso dependiendo además de 
lo que se espera del sitio web en cada mercado. Flores (2005: 29) afirma que es esencial que los 
requisitos se especifiquen con suficiente concreción, puesto que modificar pequeños detalles puede 
ser muy complicado una vez finalizado el proceso  
Para realizar un análisis del mercado de un servicio electrónico, a diferencia de un análisis 
de mercado tradicional, también se han de estudiar aspectos como el número de personas que 
pueden acceder a un ordenador, el nivel de uso de Internet en ese mercado, la accesibilidad a las 
últimas tecnologías en cada país, los niveles de venta de hardware y software, incluso los precios de 
conexión a internet, entre otros (Corte, 2002: 2). 
Una vez que los conocimientos del mercado en el que se va a trabajar están perfectamente 
claros y estudiados, se analizará el sitio web que se pretende localizar: su contenido, su estructura y 
su funcionamiento. 
Como ya hemos visto anteriormente, para facilitar el proceso de localización, sería ideal que 
el sitio estuviese internacionalizado con anterioridad. Si no fuese el caso, podría ser necesario 
efectuar cambios estructurales, en el diseño y en la funcionalidad del sitio web. 
2.1.2. Fase de internacionalización 
Si el sitio web no se diseñó desde un principio para ser localizado, es decir, con un formato 
internacionalizado, será necesario realizar cambios en el diseño y en la funcionalidad del sitio antes 
de adaptarlo a otros idiomas y culturas. Como afirma Corte (2002: 2), es un proceso costoso que 
lleva mucho tiempo, pero solo se realizará una vez y supondrá un gran ahorro a largo plazo si se 
desea expandir la empresa a nuevos mercados extranjeros. 
Esta fase la llevan a cabo programadores, que trabajan conjuntamente con los traductores, 
que tratarán en todo momento de dejar claro a los traductor qué pueden manipular de entre el 
código fuente del sitio web. Asimismo, los traductores aportan a los desarrolladores la información 
sobre el funcionamiento de las reglas gramaticales de los idiomas, si necesitan opciones adicionales 
o dificultades especiales, así como las interpretaciones que hacen los usuarios de cada país de los 
distintos elementos culturales. 
Se debe plantear en esta fase cómo se accederá a las páginas con diferentes idiomas, es 
decir, si se guardarán todos los idiomas en un mismo servidor, si se guardará cada idioma en el país 
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receptor o si se crearán páginas completamente diferentes en cada mercado (en caso de que los 
cambios en la localización sean totalmente diferentes en cada idioma) (Corte, 2002: 3). 
Se identificará y separará la funcionalidad del sitio (el código, que permanece oculto al 
usuario) de la interfaz de usuario (lo que ve el usuario) para que el traductor pueda acceder solo a lo 
que se debe traducir, es decir, la interfaz. Además, se tendrán en cuenta qué idiomas se utilizarán y 
a qué países se dirigirá el sitio, ya que idiomas con diferentes alfabetos o distintos sentidos de 
escritura (como el árabe o el japonés, que difieren del alfabeto latino) requerirán cambios 
especiales. También se analizarán los gráficos: todo símbolo, color o imagen que pueda tener 
interpretaciones diferentes en cada cultura de llegada se establecerán de la forma lo más neutra 
posible. Del mismo modo se procederá con los iconos.  
Para la siguiente fase, se enviará el material que se debe adaptar y traducir al traductor. 
2.1.3. Fase de localización 
El traductor, una vez que dispone del material y, con ayuda de herramientas informáticas, 
como editores de código fuente (HTML), hojas de cálculo u otros programas de traducción, el 
traductor desempeñará su tarea de localización teniendo en cuenta todos los elementos que se 
deben adaptar (véase apartado 2.3). 
El traductor comenzará con la identificación de las áreas del sitio web que se tienen que 
adaptar. Estas son la interfaz de usuario, la funcionalidad y el contenido, como expone Corte (2002: 
4). 
La interfaz de usuario de un sitio web se refiere al medio que permite a una persona 
interactuar con la página, es decir, la parte visual: los menús, ventanas, estructura general, etc. El 
traductor deberá tener en cuenta la limitación de espacio que, por ejemplo, existe en las pestañas o 
botones dentro de una interfaz y que si se sobrepasa puede romper la estructura. Además deben 
respetar el formato lo máximo posible, así como el peso de las imágenes que adapten. 
La funcionalidad técnica es el conjunto de lenguajes de programación que conforman el sitio 
web y entrama una gran complejidad que aumenta a la vez que avanza la tecnología web. 
Normalmente, en los sitios que se van a localizar, lo más habitual es utilizar el Unicode, un lenguaje 
de programación que admite el uso de más caracteres independientemente del sistema operativo y 
que se actualiza regularmente para añadir nuevos caracteres. Si no se utilizase un lenguaje 
compatible con los caracteres de un determinado idioma, haría falta reprogramar el servidor. Por 
ejemplo, el lenguaje ASCII cubre los caracteres de la lengua inglesa pero no muchos de otros 
idiomas, como la ñ o vocales con tilde. Asimismo hay lenguas que requieren programaciones en 
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códigos especiales como el chino o japonés o lenguas que se escriben en otro sentido, como el 
árabe.  
El contenido se refiere a los textos, imágenes, vídeos o archivos descargables que hay en el 
sitio web. Es el elemento principal de cualquier proyecto de localización y conforma toda la 
información que se quiere transmitir. La función principal del sitio web es transmitir ese contenido. El 
traductor, por supuesto, deberá ser nativo de la lengua de llegada y tener conocimientos culturales 
del país receptor para contrastar culturalmente las imágenes y modificar símbolos propios de una 
cultura específica. 
Podemos distinguir contenido estático o contenido dinámico (Corte 2002: 6). El primero 
permanece invariable desde que se localiza y no necesita actualizarse con regularidad, como por 
ejemplo una sección de contacta con nosotros. El contenido dinámico, mucho más habitual, es aquél 
que puede cambiar dependiendo de quién y cuándo se visualice, ya que se actualiza con 
regularidad. Un ejemplo sería una sección de noticias o novedades. Este tipo de contenido se 
localizará con una herramienta que identifique el contenido actualizado automáticamente. 
Cuando ya se han localizado la interfaz de usuario, el código y el contenido, se integrará todo 
en el sitio web, lo cual será sencillo si una buena internacionalización ha simplificado la estructura 
del sitio web. Después, se comprobará el funcionamiento y se revisará la adaptación en la última 
fase del proceso. 
2.1.4. Fase de revisión 
Es esencial realizar pruebas para comprobar el correcto funcionamiento del sitio web una vez 
que se ha localizado y cada cierto tiempo, para mantener la calidad tras las actualizaciones. En esta 
fase, se aplicarán todas las correcciones pertinentes.  
A partir de Corte (2002: 6-7), Reineke (2005: 152-153) y Herrmann y Sachse (2005: 69), 
establecemos cuatro tipos de correcciones que se deben aplicar en un sitio web para mantener un 
buen control de calidad:  
 Corrección lingüística: radica en la calidad de la traducción, la consistencia del texto y 
la terminología y su estilo. Se tienen en cuenta las faltas de ortografía, los signos de 
puntuación inconsistentes, el número de espacios entre textos, las traducciones 
inexistentes o un texto meta demasiado largo. También se incluye la creación y 
mantenimiento de glosarios y bases de datos terminológicas, creación de guías de 
estilo y estrategias de edición y corrección de pruebas. 
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 Corrección técnica: consiste en la verificación del funcionamiento del sitio, 
utilizándolo con diferentes sistemas operativos, comprobando cada uno de los 
archivos, verificación del código, enlaces, etiquetas de HTML, funcionamiento de los 
formularios y bases de datos, etc. Incluye la corrección del formateo y las variables 
inconsistentes. A pesar de que el código no haya sufrido cambios durante la 
localización, se deben realizar pruebas de internacionalización y localización 
específicas para cada uno de los idiomas. 
 Corrección de elementos visuales: comprobación del diseño de la página, los límites 
de los cuadros de diálogo, el posible solapamiento de controles, los textos generados 
dinámicamente y la diferencia de tamaños y colores entre el gráfico original y el meta. 
 Corrección funcional: verifica el funcionamiento correcto del sitio localizado en 
diferentes redes, con distintas bases de datos, navegadores, etc. 
De esta manera, el sitio web estará preparado para publicarlo en internet. Una vez publicado, 
será necesario realizar un correcto mantenimiento (corrección de errores, incorporación de nuevas 
opciones o adaptación a una nueva tecnología), por lo que este proceso no tiene un fin delimitado a 
diferencia de un proyecto de traducción de un texto normal.  
2.2. Necesidad de localización de sitios web 
La web ha ganado una importancia inmensa en base al gran crecimiento del comercio 
electrónico y a los grandes beneficios globales que genera. Hoy en día, la localización del contenido 
web, como afirma Anastasiou (2010: 5), trae beneficios tanto a las empresas y a los propios 
consumidores como, incluso, a los gobiernos. Además, muchas veces este proceso puede salvar 
vidas, cuando un país no tiene acceso en su idioma a información vital, como la del campo de la 
medicina. La necesidad de localización es indudable. 
Con la progresiva globalización del mercado electrónico, el idioma se ha convertido en una 
barrera. El inglés hace tiempo que dejó de ser un medio de comunicación universal en la web. El 
número de usuarios de internet y de productos de software de habla no inglesa se ha multiplicado 
los últimos años.  
Por un lado, las empresas necesitan localizar para vender sus productos por todo el mundo. 
El beneficio es mayor cuando se adapta el producto a las necesidades y preferencias de 
determinado mercado. Por otro lado, será más probable que los clientes compren un producto si el 
sitio web y el manual del producto están en su propio idioma. Los sitios web no solo tienen que ser 
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multilingües, sino que deben ser atractivos para el público meta y estar adaptados a sus 
preferencias, es decir, estar personalizados (Anastasiou, 2010: 5). 
Para que el mercado en internet pueda aprovechar el auge de internet, debe poder estar al 
alcance de cualquier cultura e idioma. Además del beneficio que supone expandir el mercado a otros 
países, la localización reduce los gastos a largo plazo: los usuarios que entienden el producto a la 
perfección, no recurrirán a los servicios de ayuda, que pueden tener un alto coste para la empresa, y 
también evitará que cometan errores. Del mismo modo, una página más atractiva evitará que los 
usuarios abandonen la página rápidamente.  
Por todo ello, además del considerable beneficio económico que conlleva, podemos afirmar 
que el principal objetivo de la localización es salvar la barrera cultural y lingüística entre los 
mercados del mundo. 
2.3. Elementos de localización de un sitio web 
Son muchos los elementos que hay que tener en cuenta a la hora de localizar un sitio web o 
cualquier contenido digital (como películas de animación o videojuegos). Dependiendo del servicio o 
producto que ofrezca el sitio web, así como del público al que vaya dirigido, no solo se traducirá el 
texto, sino los elementos visuales y culturales, o archivos multimedia que se deben adaptar en otro 
idioma.  
Partiendo de los modelos de Esselink (en Pym 2010: 3), O’Hagan (2002; 71-74) y Herrmann 
y Sachse (2005: 61-66), podríamos identificar los siguientes elementos técnicos en los que se debe 
fijar un traductor a la hora de adaptar un sitio web: 
 Codificación de caracteres: la cuestión de si un software o sitio web localizado puede 
representar y procesar correctamente todos los caracteres en el respectivo idioma 
meta, depende especialmente de la codificación y del sistema operativo meta. Lo 
ideal es utilizar el estándar Unicode, que incluye los caracteres de todos los idiomas y 
permite que sean compatibles y se puedan mostrar sin problemas en los 
navegadores. Para codificar el Unicode, el ordenador utiliza una forma de codificación 
UTF (Unicode Transformation Format), que puede ser de 32 bits (UTF-32), de 16 bits 
(UTF-16) o de 8 bits (UTF-8, la más utilizada) (Tero, 2012)3. 
                                                     
3 Véase http://www.smashingmagazine.com/2012/06/06/all-about-unicode-utf8-character-sets/ 
[fecha de consulta: mayo 2015]. 
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 Dirección y ordenación de textos: los sistemas operativos modernos incluyen los 
algoritmos de ordenación específicos de cada país para aplicar la dirección de texto 
(de derecha a izquierda, de izquierda a derecha o bidireccional) que corresponda con 
cada lengua. 
 Formatos de calendario y zona horaria: según el idioma, se deben adaptar los 
formatos de hora (el separador), los símbolos para a.m. y p.m., el formato de fecha 
(separador de fecha) y otros ajustes de calendario. 
 Formatos de divisas y otros datos relacionados, como tasas: se tiene en cuenta el 
símbolo de la moneda o el formato de moneda positivo y negativo.  
 Sistemas de medida: puede ser necesario adaptar los sistemas de medida para 
distancia, peso y posición. 
 Formatos numéricos: pueden existir diferencias respecto a la separación de 
decimales o miles, al símbolo del signo negativo, al número de dígitos en grupo, la 
visualización de ceros a la izquierda o separación de listas. 
 Formatos de direcciones: es importante tener en consideración la representación del 
código postal, de provincias o estados, sobre todo si afecta al ámbito comercial. 
 Formatos de los nombres propios: por ejemplo, en un formulario se debe tener en 
cuenta que la gente de ciertos países solo tiene un apellido y en otros dos. 
 Representación de los números de teléfono. 
 Significado cultural de un determinado color: por ejemplo, el rojo en Europa significa 
peligro o prohibición, mientras que en China es signo de buena suerte. 
 Significados culturales de determinados iconos: en algunos países el dibujo de una 
casita significa «home», es decir, la página principal del sitio web, y en otras culturas 
tan solo es una casa y no aporta mayor significado. 
 Archivos de vídeo y sonido: puede que sea necesario adaptar música o algunos 
sonidos. Por ejemplo, a los japoneses no les gustará nada escuchar un pitido cuando 
hacen algo mal. También pueden haber canciones que se tengan que adaptar a otras 
variantes del idioma o incluso por razones de copyright. De la misma forma, puede 
ser necesario adaptar un vídeo con audio o subtítulos en un determinado idioma. 
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 Imágenes con texto: si una imagen tiene texto integrado, puede ser necesario editar 
la imagen para adaptar el texto o la propia imagen. Sin embargo, una buena 
internacionalización evitará los textos integrados en las imágenes para facilitar la 
localización. 
 Disposiciones legales: según la guía «aviso legal y cláusulas de privacidad en tu sitio 
web» elaborada dentro del programa «¿Vendes en internet?» por el Ministerio de 
Industria, Energía y Turismo, cuando nos disponemos a poner en marcha la creación 
de un proyecto de sitio web, tenemos que tener en cuenta una serie de normas que 
obligan a informar a los usuarios. En España, la regulación está definida en la Ley 
34/2002 de Servicios de la Sociedad de la Información y del Comercio Electrónico, 
aunque también es necesario tener en cuenta la ley sobre protección de datos 
(LOPD) en aquellos casos donde se precise la recogida de datos personales. Se debe 
incluir esta información en páginas web de la empresa y blogs corporativos, blogs y 
sitios web personales que muestran enlaces a sitios web publicitarios o a cualquier 
otra web que contenga información relacionada con la temática del blog o web y en 
webs de comercio electrónico en las que se ofrecen bienes y servicios propios. 
Dependiendo del tipo de sitio web, probablemente sea necesario adaptar esta 
información a la normativa de otro país cuando se localice.  
 Contenido: puede existir en una página web contenido específico de una región. Por 
ejemplo, una página con noticias de Paris solo le interesará al público francés. 
 Velocidad de conexión: hay muchos países que cuentan con una conexión a internet 
muy lenta en las que un sitio web muy cargado de contenido y de archivos 
multimedia resultará muy difícil de utilizar. Quizá sea necesario rebajar el contenido 
de archivos multimedia e imágenes si el país al que va dirigida la web localizada 
presenta una conexión lenta. Por ejemplo, en España se obtuvo una velocidad de 
conexión a internet de 8,2 megabits por segundo de media en el cuarto trimestre de 
2014, según los estudios trimestrales de la empresa Akamai (2014: 1-3), proveedora 
de servicios de internet. Por otro lado, países como EE UU o Reino Unido obtuvieron 
una media de 11,1 y 10,9 Mb/s respectivamente. 
 Diseño y usabilidad: hay que fijarse en los botones y pestañas y la respectiva 
restricción de espacio, así como la orientación del texto, que varía según el idioma. 
 Nombres de marcas: si es necesario, el nombre de la marca responsable del sitio web 
cambiará por otra más atrayente en el mercado receptor. 
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Adaptando correctamente todos estos elementos, se asegura una localización perfectamente 
adecuada a la cultura del público meta. 
CAPÍTULO 3. Los sitios web de servicios jurídicos 
3.1. Tipos de sitios web de servicios jurídicos 
Estalella (2013: 17) afirma que, actualmente, el mercado de servicios jurídicos está 
cambiando y el efecto más evidente es la disminución del volumen de negocio que abogados y 
bufetes están padeciendo, situación que se agravará en los próximos años. Las principales causas 
de este cambio responden a la reducción de inversión que las empresas y particulares destinan a 
gastos legales, la entrada en el mercado de emprendedores que compiten con unos criterios de 
flexibilidad inusuales en el mercado jurídico, la globalización que internet ha estimulado y el gran 
aumento tecnológico. Podemos decir que la nueva tecnología, que permite buscar y contratar 
abogados a través de internet ha suprimido las barreras y ha supuesto un brusco cambio en el 
mercado legal. 
Ante este cambio, se ha hecho imprescindible que los bufetes de abogados rediseñen los 
servicios jurídicos para modernizar la gestión del servicio y facilitar la comunicación con los 
consumidores en línea. Estalella (2013: 17) describe dos formas para ofrecer los servicios jurídicos 
en internet:  
Una opción es utilizar plataformas online ajenas, que recopilan listas con contactos de 
diferentes abogados y bufetes para facilitar al cliente la búsqueda y mejorar la visibilidad del servicio 
que se oferta. Otra opción es crear y utilizar portales online propios, como una web o un blog. Si se 
opta por la segunda opción, las posibilidades son múltiples: desde crear contenido de calidad en un 
blog para lograr visitas de potenciales clientes, transformar los documentos en un producto jurídico 
(contratos de arrendamientos, pactos entre socios y otros documentos sencillos) y comercializarlo a 
bajo coste, asesoramiento online, incluso a través de videoconferencia u ofrecer determinados 
servicios de poco valor añadido (desahucios, divorcios de mutuo acuerdo...) íntegramente online. 
3.2. Elementos de localización distintivos de los sitios web de servicios jurídicos: 
terminología jurídica 
Como ya hemos visto, existen bastantes elementos que se deben tener en cuenta para 
realizar una localización de un sitio web de la forma más correcta posible. Sin embargo, a la hora de 
localizar un sitio web de servicios jurídicos hay ciertos elementos que son distintivos de este tipo de 
sitios web. 
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En los sitios web de servicios jurídicos gestionados por empresas, es crucial incluir una 
sección con las disposiciones legales, ya que por ley se debe informar siempre a los usuarios de sus 
derechos y de las condiciones generales de uso cuando es una web corporativa u ofrece los servicios 
de una empresa (web de comercio electrónico). Además, es habitual en este tipo de webs una 
página de contacto, en la que el usuario generalmente ha de rellenar formularios con datos 
personales. En estos casos, el sitio web deberá informar al usuario de la política de privacidad de 
datos. Si estos sitios web venden productos o servicios de forma electrónica, al realizar la 
localización, se deberán adaptar las disposiciones legales a la normativa de venta online de los 
distintos países. Si no son webs de comercio electrónico (solamente de promoción y contacto) y el 
sitio web está alojado únicamente en España, bastará con una traducción sin adaptaciones 
culturales. 
Asimismo, es importante tomar medidas para hacer más atractivos los sitios web que venden 
o promocionan servicios, como en este tipo de webs, entre cuyos principales objetivos está el de 
atraer nuevos clientes. Entre estas medidas de marketing podemos destacar la elección del nombre 
corporativo. Si en la empresa se decide cambiar el nombre en los diferentes mercados, el sitio web 
deberá localizarse en coherencia. 
El contenido de los sitios web de servicios jurídicos también es especialmente importante. En 
este tipo de webs es habitual encontrar información específica de un país, ya que el ordenamiento 
jurídico difiere de un país a otro, además de que los servicios que ofrecen pueden no ser 
exactamente los mismos. De la misma forma, se pueden encontrar secciones de noticias o artículos 
específicos para un público de un determinado mercado. 
Otro importante elemento en este tipo de sitios web es la terminología. Es indispensable para 
la localización de sitios web o productos de software utilizar una terminología consistente. De esta 
forma, se pretende conseguir que en la interfaz de usuario de la aplicación, en la ayuda en línea y en 
otros sitios web relacionados con el producto se utilicen las mismas denominaciones para los 
mismos conceptos. A tal fin, los respectivos términos deben ser seleccionados y definidos antes de 
iniciar el desarrollo del software o la localización (Herrmann y Sachse, 2005: 67). 
Aunque en los sitios web que ofrecen los servicios de un bufete de abogados no se da el 
lenguaje jurídico como tal, en la mayoría de los casos sí que es abundante la terminología 
especializada. Esta terminología engloba, sobre todo, distintas ramas del derecho y sectores de la 
economía. 
A la hora de realizar la traducción de esta terminología, pueden surgir problemas debido a la 
asimetría entre los ordenamientos jurídicos de la cultura origen y la de llegada (Martínez, 2003: 
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729). De la misma forma, Borja Albi (2000: 162) afirma que un «factor relacionado con el campo 
temático que marca notablemente la traducción jurídica es la falta de equivalencia entre sistemas 
jurídicos […]». Por ello, el traductor debe tener un gran conocimiento de los sistemas jurídicos de las 
dos culturas o, en su defecto, realizar una adecuada documentación. Sin embargo, a raíz de esas 
diferencias culturales, puede no existir un equivalente de un término en el sistema jurídico de la 
lengua meta (Martínez, 2003: 730). 
Respecto a este problema de falta de equivalencia de un término, Sarcevic (1985: 127) 
afirma que es inevitable cierto grado de pérdida de significado en términos muy marcados 
culturalmente. Borja Albi (2000: 159) señala que habitualmente se utiliza una equivalencia 
funcional, esto es, la utilización de un término que describe un concepto con la misma función en el 
ordenamiento jurídico de la cultura de llegada. No obstante, en ocasiones puede que la equivalencia 
funcional no sea del todo aceptable porque difiere en aspectos importantes de significado con el 
término origen. En estos casos sería necesario compensarlo utilizando métodos de traducción que 
permitan aclarar las diferencias (Sarcevic, 1997: 250), ya sea con paráfrasis, traducción literal, 
préstamos, neologismos, etc. 
Mayoral (2000: 9-14) valora distintas maneras de tratar la traducción de textos jurídicos y, en 
lo referente a la terminología jurídica, diferencia la traducción fiel y la equivalencia funcional. Sin 
embargo, respecto a la traducción fiel, afirma (Mayoral, 2000: 12): 
La literalidad como fidelidad al texto original es la forma de traducir que no sólo 
constituye la norma (regla, prescripción) en la traducción jurada u oficial sino que 
además constituye la norma (uso, práctica) de una buena parte de los traductores 
jurídicos […]. No es tanto la forma de traducción que el traductor experimentado 
daría en muchos casos […]. 
Además, añade que, aunque este tipo de traducción es el más conveniente en una 
traducción jurídica, no lo es tanto a la hora de aplicarlo a los conceptos jurídicos especializados. En 
estos casos, la equivalencia funcional «representa una opción más a tener cuenta por el traductor 
jurídico», aunque no es «la única solución ni mucho menos la solución por excelencia». 
CAPÍTULO 4. Análisis de localización de sitios web de servicios jurídicos 
3.1. Introducción 
Una vez vistos los fundamentos teóricos de la localización web y, en especial, de los sitios 
web de servicios jurídicos, vamos a estudiar en esta parte práctica cómo se ha realizado la 
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localización de cuatro sitios web que ofrecen servicios jurídicos. Para ello, tendremos en cuenta la 
lista de elementos de localización de páginas web mencionada en el apartado 2.3 de la parte 
teórica. Además, nos fijaremos en los elementos característicos de los sitios web de servicios 
jurídicos, como puede ser la terminología. De esta manera, elaboraremos glosarios con los términos 
especializados de cada sitio web para después analizarlos y compararlos. 
Los sitios web que vamos a analizar se diseñaron inicialmente en español y, aunque están 
localizados a distintos idiomas, nos centraremos únicamente en su localización al inglés, ya que es 
nuestra lengua de trabajo. 
Con el fin de llegar a un patrón de comportamiento a la hora de tratar los diferentes 
parámetros de localización y la terminología habitual de un sitio web dedicado a servicios jurídicos, 
vamos a analizar y comparar los sitios web de cuatro de los bufetes de abogados internacionales 
más importantes de España. 
3.2. Descripción de los sitios web 
Garrigues: http://www.garrigues.com/en/Paginas/Home.aspx 
 
Ilustración 1. Captura de pantalla de la página principal de garrigues.com. 
La empresa Garrigues es uno de los despachos de abogados más importante de España y 
ofrece sus servicios legales en distintos mercados a nivel mundial. Garrigues ha alcanzado una 
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posición importante como empresa internacional y cuenta con oficinas en España, Portugal, Bélgica, 
EE UU, Marruecos, Francia, China, Polonia, Perú, Colombia, Brasil, Reino Unido y México. 
Con este sitio web se pretende llegar al público de los diferentes países. Por este motivo, 
está localizado al inglés, portugués y chino. Tiene como objetivo informar de las características y 
ámbitos de la empresa, además de promocionar sus servicios para aumentar el número de clientes 
y, probablemente, seguir expandiéndose a nuevos mercados exteriores. 
El sitio está estructurado en diferentes secciones con información de las ramas del derecho y 
sectores de economía a los que se dedican, de las oficinas de las que disponen a nivel mundial, del 
personal que trabaja en la empresa, de la propia empresa (su historia y sus logros), de cómo trabajar 
en ella y de cómo contactar con los responsables. También ofrece acceso a las publicaciones y 
artículos de la empresa, así como a información de eventos que organiza. 
Uría Menéndez: http://www.uria.com/es/index.html 
 
Ilustración 2. Captura de pantalla de la página principal de uria.com. 
El bufete de abogados Uría Menéndez es uno de los despachos más prestigiosos de España y 
ofrece sus servicios legales en diversos mercados de Europa, Asia y América. Actualmente, Uría 
Menéndez cuenta con oficinas en España, Bélgica, Portugal, Reino Unido, México, EE UU, China, 
Brasil y Argentina. Además, forma parte de Philippi, Prietocarrizosa & Uría, una importante firma 
iberoamericana surgida de la unión de Uría junto con dos empresas, de Chile y de Colombia. 
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El sitio web está localizado al inglés, portugués, chino, francés y alemán. De esta manera, 
pretende llegar a un público internacional con el fin de informar de sus principales características, 
sus logros y su historia y promocionar sus servicios como bufete de abogados, además de, 
probablemente, expandirse a nuevos mercados exteriores. 
El sitio está organizado por secciones en las que ofrecen información sobre la empresa, las 
áreas de práctica, los trabajadores, su trabajo internacional, las oficinas con las que cuentan, sus 
publicaciones y sobre contratación, entre otras muchas cosas. Asimismo, ofrece enlaces con otras 
páginas web y con los perfiles de la empresa en las diferentes redes sociales. 
Cuatrecasas, Gonçalves Pereira: http://www.cuatrecasas.com/es/ 
 
Ilustración 3. Captura de pantalla de la página principal de cuatrecasas.com. 
La empresa Cuatrecasas, Gonçalves Pereira es uno de los despachos de abogados más 
importantes de España y Portugal. Representa a algunas de las empresas más importantes de 
ambos países, así como a otros inversores extranjeros interesados en el mercado ibérico. Cuentan 
con oficinas en España, Portugal, Bélgica, EE UU, Reino Unido, Marruecos, Francia, Brasil, China, 
Mozambique y Angola, aunque tienen sus sedes en Barcelona y Lisboa. 
El sitio web de Cuatrecasas, Gonçalves Pereira va dirigido principalmente a sus clientes y a 
potenciales clientes, así como a trabajadores y gente interesada en participar en la empresa. Tiene 
como objetivo ofrecer información sobre las características y ámbitos de la empresa, además de 
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promocionar sus servicios para aumentar el número de clientes. Con el fin de alcanzar a un mayor 
número de usuarios, la web está localizada al inglés, portugués y chino.  
Esta web está estructurada en secciones que incluyen novedades y noticias e información 
sobre las áreas de práctica, los trabajadores, las oficinas, la estrategia internacional, cómo formarse 
y trabajar en la empresa, la historia y logros de la firma, etc. También proporciona enlaces con otros 
sitios web relacionados y con las páginas de la empresa en diferentes redes sociales. 
Gómez-Acebo & Pombo: http://www.gomezacebo-pombo.com/index.php/es/ 
 
Ilustración 4. Captura de pantalla de la página principal de gomezacebo-pombo.com. 
El despacho de abogados Gómez-Acebo & Pombo es una prestigiosa firma de origen español 
con proyección internacional y que cuenta con numerosos reconocimientos. Dispone de varias 
oficinas en España, así como en Portugal, Bélgica, EE UU y Reino Unido.  
El sitio web de la empresa va dirigido a usuarios de los distintos países en los que el bufete 
ejerce sus servicios y tiene el objetivo de ofrecer información a sus clientes (o potenciales clientes), 
de promocionar los servicios de la empresa y de servir como medio para contactar con interesados 
en trabajar en el bufete. Este sitio web está localizado al inglés y al portugués, lo que permite acercar 
el contenido al público de los distintos países e incluso alcanzar nuevos mercados exteriores. 
Esta web está estructurada en secciones dedicadas a ofrecer información sobre diferentes 
aspectos de la empresa: la historia y reconocimientos del despacho, las áreas de práctica y sectores 
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con los que trabaja, sus trabajadores, las oficinas que tiene, boletines y artículos, eventos que 
organiza, cómo trabajar en la firma, etc. También habilita enlaces a otras páginas web relacionadas, 
como los perfiles de la empresa en redes sociales. 
A primera vista, y antes de iniciar un análisis más minucioso de los parámetros de 
localización, podemos observar que estos cuatro sitios web tienen muchos elementos comunes. Por 
un lado, la estructura y ordenación de secciones es muy similar en las cuatro webs. Además, todas 
disponen de una sección para las áreas de práctica, en la que especifican las ramas del derecho en 
las que ejercen sus servicios, y una sección en la que especifican los sectores económicos que 
tratan en la empresa. La terminología que se utiliza en estas dos secciones para determinar los 
distintos sectores y ramas del derecho coinciden en muchos casos. También comparten secciones 
como las de contacto, las que informan sobre cómo trabajar en la empresa, las de las oficinas que 
dispone la firma, las que ofrecen información sobre los trabajadores o sobre la empresa en sí, las de 
publicaciones y eventos y otras como las del aviso legal o del mapa web. 
Por otro lado, cabe destacar que los cuatro sitios web cuentan con la opción de cambiar de 
idioma en cualquiera de sus páginas, así como una opción de búsqueda. También disponen todas de 
enlaces a otras webs y a redes sociales.  
3.3. Análisis de los parámetros típicos de localización 
Para llevar a cabo el análisis de los aspectos de localización, tomaremos como referencia la 
lista de elementos de localización nombrados en el punto 2.3, que hemos establecido a partir de 
varios autores, y que, a modo de recordatorio, resumimos a continuación. Aplicaremos estos 
elementos a los sitios web descritos en el apartado anterior para las lenguas de español e inglés. 
Todas las capturas de pantalla se muestran tal y como aparecen en las páginas web originales. 
Codificación de caracteres. 
Dirección y ordenación de textos. 
Formatos de calendario y zona horaria. 
Formatos de divisas y otros datos relacionados. 
Sistemas de medida.  
Formatos numéricos. 
Formatos de direcciones. 
Formatos de los nombres propios. 
 Representación de los números de teléfono. 
Significado cultural de un determinado color. 
Significados culturales de determinados iconos. 
Archivos de vídeo y sonido. 
Imágenes con texto. 
Disposiciones legales. 
Contenido. 
Velocidad de conexión. 
Diseño y usabilidad. 
Nombres de marcas. 
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 Codificación de caracteres 
Si analizamos la codificación de los sitios web desde nuestro navegador, encontramos que 





Ilustración 5. Capturas de pantalla del código fuente de los sitios web de Garrigues, Uría Menéndez, 
Cuatrecasas y Gómez-Acebo & Pombo, respectivamente. 
Este estándar engloba todos los caracteres de las lenguas de llegada, por lo que suponemos 
que la codificación de caracteres no ha supuesto un problema en la localización de los sitios web. 
 Dirección y ordenación de textos 
Al tratarse del análisis de la versión en español e inglés de los sitios web, en ningún caso ha 
sido necesario modificar la dirección del texto, ya que ambas lenguas comparten la dirección de 
izquierda a derecha. De la misma forma, los textos se mantienen en un orden de izquierda a derecha 
y de arriba a abajo. 
 Formatos de calendario y zona horaria 
Garrigues: 
Se ha adaptado el formato de las fechas, sustituyendo el formato que se utiliza en español 
con estructura día/mes/año por mes/día/año, propio del inglés de variante americana. Además, se 
han mantenido con los mismos separadores: 
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Ilustración 6. Capturas de pantalla de los formatos cortos de fecha en el sitio web de Garrigues. 
También se adaptan las fechas como «el 2 de diciembre del 2001» al formato adecuado en 
la lengua inglesa de variante americana, «On December 2, 2001»: 
 
 
Ilustración 7. Capturas de pantalla de los formatos largos de fecha en el sitio web de Garrigues. 
Sin embargo, el calendario no se ha adaptado al idioma ni al formato habitual de la cultura 
de llegada, en la que se considera el domingo (y no el lunes) el primer día de la semana: 
 
Ilustración 8. Capturas de pantalla de los calendarios de la web de Garrigues. 
Uría Menéndez: 
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En esta web se ha preferido el uso del formato acortado de las fechas, que se ha mantenido 
igual tras la localización del sitio web, con el mismo orden y los mismos separadores: 
 
 
Ilustración 9. Capturas de pantalla de los formatos de fecha en el sitio web de Uría Menéndez. 
Cuatrecasas, Gonçalves Pereira: 
En este sitio web se ha optado por el formato largo de las fechas. Tras la localización, se ha 
adaptado el formato al correspondiente del inglés de variante americana: 27 de mayo de 2015 a 
May 11, 2015. 
 
Ilustración 10. Capturas de pantalla de los formatos de fecha en el sitio web de Cuatrecasas. 
Gómez-Acebo & Pombo: 
A la hora de localizar las fechas, se ha adaptado el formato corto al propio de la lengua meta, 
en este caso en inglés de variante americana. De esta forma, se ha traducido 4 de noviembre del 
2011 por November 4, 2011: 
 
 
Ilustración 11. Capturas de pantalla de los formatos largos de fecha en el sitio web de Gómez-Acebo. 
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Sin embargo, la forma en la que aparece el formato corto de las fechas puede causar confusión, ya 
que en la localización de los artículos no ha variado. En este caso podríamos pensar que se ha 
localizado siguiendo el formato típico del inglés británico (lo que sería incoherente con el formato 
largo de las fechas, antes mencionado) o que, simplemente, no se ha localizado. Cabe destacar que 
aparecen todos los artículos en diferentes idiomas (inglés, español y portugués) en ambas versiones 
del sitio web (versión origen y meta), ordenados por fecha de publicación y no por idiomas. Por ello, 
podemos ver en la versión en inglés un artículo en español y, seguidamente, el mismo artículo en 
inglés, con fechas diferentes: 
 
 
Ilustración 12. Capturas de pantalla de los formatos cortos de fecha en el sitio web de Gómez-Acebo. 
 Formatos de divisas y otros datos relacionados, como tasas  
Garrigues: 
Se ha localizado el formato de las divisas de 160 millones de euros a €160 million: 
 
 
Ilustración 13. Capturas de pantalla de formatos de divisas en el sitio web de Garrigues. 




Ilustración 14.Capturas de pantalla de porcentajes en el sitio web de Garrigues. 
Uría Menéndez: 
Para la traducción de valor en millones euros se ha optado por value EUR€ million, siguiendo 
la representación internacional establecida por ISO para determinar las divisas (EUR para euros): 
 
 
Ilustración 15. Capturas de pantalla de formatos de divisas en el sitio web de Uría Menéndez. 
Cuatrecasas, Gonçalves Pereira: 
Al localizar las divisas y cantidades de dinero, se ha adaptado el formato al más habitual en 
la lengua de llegada. De esta manera, se ha traducido 8 millones de euros por €8 million y 1 millón 
de euros por €1 million: 
 
 
Ilustración 16. Capturas de pantalla de formatos de divisas en el sitio web de Cuatrecasas. 
En algunos casos, se ha cambiado el punto de vista al representar algunas cantidades, por ejemplo 
en la traducción de 4.123 millones de euros por €4.123 billion, la misma cantidad pero 




Ilustración 17. Capturas de pantalla de formatos de divisas en el sitio web de Cuatrecasas. 
Gómez-Acebo & Pombo: 
En la representación de cantidades de dinero, encontramos que se ha localizado, por 
ejemplo, 60,7 millones de euros por 60.7 M euros: 
 
Ilustración 18. Capturas de pantalla de formatos de divisas en el sitio web de Gómez-Acebo. 
 Sistemas de medida 
No hemos encontrado sistemas de medida representados en ninguno de los sitios web. 
 Formatos numéricos 
Garrigues:  
Se ha adaptado el número 2000 en español por 2,000, en inglés, separando las unidades de 




Ilustración 19. Capturas de pantalla de formatos numéricos en el sitio web de Garrigues. 




Ilustración 20. Capturas de pantalla de la representación de siglos en el sitio web de Garrigues. 
Uría Menéndez: 
Los separadores en los formatos numéricos, se han adaptado a los de la lengua de llegada. 
De esta manera, se ha sustituido el punto por la coma para separar las unidades de millar y la coma 
por el punto para designar la separación de decimales: 
 
 
Ilustración 21. Capturas de pantalla de formatos numéricos en el sitio web de Uría Menéndez. 
Cuatrecasas, Gonçalves Pereira: 
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En la versión en español se utiliza un punto como separador de millares, mientras que en la 
versión localizada se ha utilizado una coma: 
 
 
Ilustración 22. Capturas de pantalla de formatos numéricos en el sitio web de Cuatrecasas. 
Gómez-Acebo & Pombo: 
Podemos encontrar una lista con ciertas cifras, en la que se ha adaptado el separador del 
decimal de una coma a un punto (60,7 por 60.5). Sin embargo, también encontramos un separador 
decimal que no se ha adaptado y se ha mantenido con la coma (72,13 %): 
 
Ilustración 23. Capturas de pantalla de formatos numéricos en el sitio web de Gómez-Acebo. 
 41 
 Formatos de direcciones 
Garrigues:  
Las direcciones se han mantenido en todo momento en el idioma del país al que pertenece 
la dirección, para evitar confusiones a la hora de buscar el lugar. El nombre del país, en algunos 
casos sí se ha traducido, aunque no en todos: 
  
Ilustración 24. Capturas de pantalla de direcciones en el sitio web de Garrigues. 
Uría Menéndez: 
En la versión en castellano del sitio web, las direcciones de lugares situados en España y en 
países hispanohablantes están en castellano, mientras que el resto de direcciones aparecen 
referenciadas en inglés. En la versión localizada al inglés, en la mayoría de los casos se ha 
mantenido de la misma manera, a excepción de algunos casos en los que se ha traducido el nombre 





Ilustración 25. Capturas de pantalla de direcciones en el sitio web de Uría Menéndez. 
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Cuatrecasas, Gonçalves Pereira: 
En la versión en español, las direcciones mantienen el formato y nombre original del país al 
que hace referencia dicha dirección, a excepción de la ciudad y el país, que aparecen en castellano. 
A la hora de localizar, se ha optado por traducir el nombre de la ciudad y del país en todos los casos: 
  
Ilustración 26. Capturas de pantalla de direcciones en el sitio web de Cuatrecasas. 
Gómez-Acebo & Pombo: 
En todo momento, las direcciones se han mantenido en el idioma del país al que hace 
referencia la dirección:  
  
Ilustración 27. Capturas de pantalla de direcciones en el sitio web de Gómez-Acebo. 
 Formatos de los nombres propios 
Garrigues:  
En el formulario, en la versión para España piden el nombre y los dos apellidos, mientras que 
en la versión localizada piden el full name, concepto que incluye el nombre y el apellido (o los dos 




Ilustración 28. Capturas de pantalla del tratamiento de nombres propios en el sitio web de Garrigues. 
Uría Menéndez: 
No encontramos aspectos relacionados con los nombres propios en este sitio web. 
Cuatrecasas, Gonçalves Pereira: 
No encontramos aspectos relacionados con los nombres propios en este sitio web. 
Gómez-Acebo & Pombo: 
Encontramos en la sección «Suscribir» un formulario en el que piden el tratamiento, el 
nombre y el primer y segundo apellido, entre otras cosas. En la versión localizada se ha mantenido la 
casilla del segundo apellido y se ha traducido, aunque no es obligatorio rellenarla, ya que en la 
mayoría de los casos, el público de la cultura meta (aquellos de países de habla inglesa) no tiene 
segundo apellido. Además, en la casilla de «Tratamiento» se ha traducido Sr. Y Sra. por Mr. Y Mrs., el 




Ilustración 29. Capturas de pantalla de un formulario en el sitio web de Gómez-Acebo. 
 Representación de los números de teléfono 
Garrigues:  
Los números de teléfono se han mantenido con el prefijo internacional del país. Además, en 
la localización al inglés se han separado con puntos en lugar de espacios los bloques de cifras 
(+34.91.514.52.00). Esta opción de escritura de números de teléfono, aunque no es la más común, 
se utiliza en países como Estados Unidos y Canadá: 
 
Ilustración 30. Capturas de pantalla de números de teléfono en el sitio web de Garrigues. 
Uría Menéndez: 
En todos los casos, el formato de los números de teléfono se ha mantenido paralelo en 
ambas lenguas: 
 
Ilustración 31. Capturas de pantalla de números de teléfono en el sitio web de Uría Menéndez. 
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Cabe mencionar que, en algunos casos, el número de teléfono se ha tenido que adaptar por 
completo, ya que la persona responsable de un determinado sector es diferente para cada idioma: 
 
 
Ilustración 32. Capturas de pantalla de números de teléfono en el sitio web de Uría Menéndez. 
Cuatrecasas, Gonçalves Pereira: 
En todos los casos, los números de teléfono han mantenido el mismo formato en ambas 
lenguas: 
  
Ilustración 33. Capturas de pantalla de números de teléfono en el sitio web de Cuatrecasas. 
Gómez-Acebo & Pombo: 
El formato de los números de teléfono no se ha modificado tras su localización en ninguno de 
los casos: 
  
Ilustración 34. Capturas de pantalla de números de teléfono en el sitio web de Gómez-Acebo. 
 Significado cultural de un determinado color 
Garrigues:  
En este sitio web no se han cambiado los colores. Utiliza colores sencillos sin significados 
específicos en las culturas de origen y llegada. 
Uría Menéndez: 
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Los colores corporativos no tienen un significado específico en las distintas culturas, por lo 
que no ha sido necesario adaptarlos. 
Cuatrecasas, Gonçalves Pereira: 
El color predominante en el sitio web es el blanco, junto con el negro para algunas partes. 
Son colores neutros que, en la medida que se han usado, no tienen significados añadidos en 
ninguna de las culturas a las que se ha localizado. Por ello, no se han tenido que adaptar. 
Gómez-Acebo & Pombo: 
Este sitio web utiliza colores grisáceos y el blanco, colores neutros que no tienen un 
significado concreto en ninguna de las culturas de trabajo, por lo que no se han adaptado. 
 Significados culturales de determinados iconos  
Garrigues:  
En la localización no ha sido necesario adaptar los iconos del sitio web, seguramente gracias 
a una internacionalización adecuada. El icono que determina los términos legales es una balanza, 
que hace referencia al campo de la justicia tanto en la cultura origen como en la de llegada. Para 
enlazar a redes sociales (LinkedIn, Twitter, Facebook, YouTube, WordPress y Flickr) se utiliza el icono 
oficial de cada red social, que es el mismo en cada país: 
   
Ilustración 35. Capturas de pantalla de iconos en el sitio web de Garrigues. 
Uría Menéndez: 
En este sitio web, no ha sido necesario adaptar los pocos iconos que ha utilizado, ya que 
evocan el mismo significado en la cultura origen y en la cultura meta. Este es el caso, por ejemplo, 
del icono de unas tijeras para portapapeles y de una impresora para imprimir: 
 
 
Ilustración 36. Capturas de pantalla de iconos en el sitio web de Uría Menéndez. 
Cuatrecasas, Gonçalves Pereira: 
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No se han localizado los distintos iconos, debido a que tienen el mismo significado en ambas 
culturas. Este es el caso del icono de una tableta que hace refencia a iPad o de los iconos oficiales 
de las redes sociales con las que enlaza la página: 
  
Ilustración 37. Capturas de pantalla de iconos en el sitio web de Cuatrecasas. 
Asimismo, encontramos iconos con significados establecidos culturalmente que 
automáticamente relacionamos con conceptos, como es el caso de una lupa, un sobre o una cámara 
de fotos que evocan al concepto buscar, enviar e imágenes, respectivamente: 
  
 
Ilustración 38. Capturas de pantalla de iconos con significados culturales en el sitio web de Cuatrecasas. 
Gómez-Acebo & Pombo: 
Es uso de iconos en este sitio web se limita a los botones de enlace con otros sitios web, 
como a los perfiles de la empresa en las redes sociales o a la fundación relacionada con la empresa, 
que, al ser comunes en ambas culturas, no se han localizado: 
  
Ilustración 39. Capturas de pantalla de iconos en el sitio web de Gómez-Acebo. 
 Archivos de vídeo y sonido 
Garrigues:  
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El sitio no dispone de contenido multimedia. 
Uría Menéndez: 
El sitio web dispone de un vídeo de presentación de la empresa que se ha localizado. El vídeo 
tiene subtítulos que se han tenido que traducir a la lengua de llegada: 
 
 
Ilustración 40. Capturas de pantalla de vídeos en el sitio web de Garrigues. 
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Además, en la sección «Nosotros > Vídeo», existe la posibilidad de visualizar otro vídeo. En la versión 
en español de la página, el vídeo se centra en las características de la empresa específicamente en 
España y América Latina, por lo que ha sido necesario adaptarlo para la versión en inglés con otro 
vídeo completamente diferente, que se centra en la empresa a nivel internacional: 
 
Ilustración 41. Capturas de pantalla de enlaces a vídeos en el sitio web de Garrigues. 
Cuatrecasas, Gonçalves Pereira: 
Este sitio web cuenta con la sección «Cuatrecasas TV», dedicada a la publicación de vídeos 
sobre información de la empresa o eventos relacionados con ella. En la versión de la página en 
español, el número de vídeos es mayor, mientras que en la versión localizada se ha evitado publicar 
algunos vídeos con contenido muy específico de España. Sin embargo, en los vídeos que sí se han 
publicado en la página en inglés, en ningún caso se han adaptado al idioma. Si bien es cierto que 
algunos cuentan con subtítulos en inglés en ambas versiones (en español e inglés), otros se han 
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mantenido sin localizar. Además, cada vídeo cuenta con una descripción que, en ocasiones se ha 
traducido y en otras, ya sea por descuido en su localización, se ha mantenido en la lengua origen: 
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Ilustración 42. Capturas de pantalla de enlaces a vídeos en el sitio web de Cuatrecasas. 
Gómez-Acebo & Pombo: 
En la página de inicio encontramos una sección en la que destacan un vídeo. En la versión 
localizada, el vídeo es diferente al de la versión original de la web, aunque no se ha adaptado a la 
lengua meta; el audio está completamente en español y no dispone de subtítulos: 
  
Ilustración 43. Capturas de pantalla de vídeos en el sitio web de Gómez-Acebo. 
También podemos encontrar en la sección «Visita virtual» un conjunto de vídeos de las salas 
de la sede de la empresa. Estos vídeos se han mantenido sin localizar, puesto que solo muestran las 
distintas zonas del edificio durante un corto periodo de tiempo y no tienen contenido localizable: 
  
Ilustración 44. Capturas de pantalla de vídeos en el sitio web de Gómez-Acebo. 
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 Imágenes con texto 
Garrigues: 
Encontramos en esta página alguna imagen con texto integrado, cuyo contenido no se puede 
adaptar con facilidad. Sin embargo, no es un contenido esencial para entender el mensaje, por lo 
que se ha mantenido en el idioma origen después de la localización: 
 
Ilustración 45. Capturas de pantalla de imágenes con texto en el sitio web de Garrigues. 
Asimismo, encontramos otras imágenes con texto integrado que sí están traducidos. Este 
tipo de imágenes solo se pueden traducir con ayuda de un editor de imagen y, una vez editadas, se 
reinsertan en el mismo lugar en el que estaba la imagen original: 
  
Ilustración 46. Capturas de pantalla de imágenes con texto en el sitio web de Garrigues. 
Uría Menéndez: 
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Este sitio web cuenta con diversas imágenes con texto. Sin embargo, el texto no está 
integrado, sino superpuesto y, de esta forma, su localización es más sencilla: 
  
Ilustración 47. Capturas de pantalla de imágenes con texto en el sitio web de Uría Menéndez. 
Cuatrecasas, Gonçalves Pereira: 
Abundan las imágenes con texto superpuesto en esta web. Sin embargo, y gracias 
presumiblemente a una buena internacionalización, el texto no está integrado en la imagen, sino 




Ilustración 48. Capturas de pantalla de imágenes con texto en el sitio web de Cuatrecasas. 
Gómez-Acebo & Pombo: 
No abundan las imágenes con texto, sin embargo, cabe destacar la sección «Trabaja con 
nosotros», una página interactiva diseñada enteramente como un conjunto de imágenes. De esta 
página podemos destacar dos aspectos: por un lado, encontramos imágenes con texto integrado y 
por otro lado, textos desplegables que aparecen al colocar el cursor sobre determinadas imágenes. 
En el caso del pósit o la tableta, ha sido necesaria la localización por separado de estos elementos 
 54 
con ayuda de una herramienta de edición de imagen. Para el texto desplegable ha sido fundamental 
una buena internacionalización previa, para permitir al traductor cambiar las palabras sin modificar 
ningún otro elemento: 
 
Ilustración 49. Capturas de pantalla de imágenes con texto en el sitio web de Gómez-Acebo. 
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 Disposiciones legales 
Garrigues:  
La página «Términos legales» ofrece información sobre las leyes de protección de datos y de 
propiedad intelectual, las condiciones de uso y la exclusión de responsabilidad, entre otras, basada 




Ilustración 50. Capturas de pantalla del aviso legal del sitio web de Garrigues. 
Uría Menéndez: 
La sección de «Nota Legal» expone las condiciones generales que regulan el uso del sitio 
web. Incluye información sobre el uso, el contenido, el derecho de propiedad intelectual, los datos 
personales o el uso de cookies. Condiciones en todo caso regidas por la legislación española. En la 
versión en inglés se ha traducido el contenido, sin variar o adaptar ningún aspecto: 
 
 
Ilustración 51. Capturas de pantalla del aviso legal del sitio web de Uría Menéndez. 
Cuatrecasas. Gonçalves Pereira: 
La sección «Aviso legal» informa sobre las condiciones de uso, limitaciones de responsabilidad y 
protección de datos, siguiendo la Ley española. Se ha traducido el texto de forma fiel al original, sin 




Ilustración 52. Capturas de pantalla del aviso legal del sitio web de Cuatrecasas. 
Gómez-Acebo & Pombo: 
En las secciones «Aviso Legal» y «Política de privacidad y cookies» se informa sobre el uso de 
la web, la propiedad intelectual, la privacidad de datos y el uso de cookies, así como sobre la 
legislación que aplica el sitio web: 
 
 
Ilustración 53. Capturas de pantalla del aviso legal del sitio web de Gómez-Acebo. 
Se ha traducido el contenido sin adaptar aspectos culturales u otros elementos, como 
enlaces a otros sitios web, que siguen enlazando a sitios web en español en la versión meta. 
 Contenido 
Garrigues:  
Se han eliminado algunas secciones que no aportan información útil en la cultura meta. Por 
ejemplo, la sección «Prensa y material gráfico» enlaza con una página en la que ofrecen formas de 
contacto de prensa y remiten a las páginas de la empresa en las redes sociales que solamente están 
disponibles en castellano. De la misma forma, la página «Eventos» solo está disponible en la versión 
en español del sitio web, porque habla de eventos relacionados con la empresa que se organizan 




Ilustración 54. Capturas de pantalla del menú de secciones del sitio web de Garrigues. 
 
Ilustración 55. Capturas de pantalla de la sección «Eventos generales» del sitio web de Garrigues. 
Uría Menéndez: 
Aunque en la mayor parte del contenido se ha mantenido lo más fiel posible al original, hay 
ciertas secciones que se han tenido que eliminar tras la localización por diferentes motivos. Por 
ejemplo, en la página «Publicaciones», las secciones que en la versión en español enlazan con 
«Novedades legislativas» y «Revista “actualidad jurídica”» se han omitido en la versión localizada, ya 
que hacen referencia respectivamente a información de leyes españolas y a una revista que solo 
está disponible en castellano: 
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Ilustración 56. Capturas de pantalla de la sección «Publicaciones» del sitio web de Uría Menéndez. 
De la misma forma, en la página «Selección», muchas secciones se han tenido que retirar 
tras la localización, ya que van destinadas exclusivamente a los usuarios de España. Por ejemplo, la 
sección «Ven a conocernos» ofrece fechas de eventos organizados en España y «Folleto de 
selección», remite a un documento que solo está disponible en español y catalán: 
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Ilustración 57. Capturas de pantalla de la sección «Selección » del sitio web de Uría Menéndez. 
Cuatrecasas, Gonçalves Pereira: 
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El contenido de este sitio web no ha cambiado tras su localización. Se han mantenido todas 
las secciones en el mismo orden en el que aparecían en la web original y con prácticamente la 
misma información, a excepción de algunos vídeos, artículos y noticias que se ha optado por eliminar 
en la versión localizada. Sin embargo, hay partes que, al no ser de interés para el público meta, no 
se han localizado y aparecen en castellano en la versión en inglés de la página. Este es el caso de la 
sección «Eventos», que no se ha traducido y aparece en español: 
 
Ilustración 58. Capturas de pantalla de la sección «News and Events» del sitio web de Cuatrecasas. 
Además, en la sección «Sala de prensa» aparece una ventana en la que se visualiza la 
actividad en la cuenta de Twitter de la empresa y muestra las últimas publicaciones que se han 
escrito en la red social. No obstante, esta ventana no se ha localizado y se visualiza el contenido del 




Ilustración 59. Capturas de pantalla de la sección «Sala de prensa» del sitio web de Cuatrecasas. 
Gómez-Acebo & Pombo: 
El contenido de este sitio web no ha cambiado en ninguna sección después de haberse 
localizado. Sin embargo, hay ciertos aspectos que no se han localizado y han permanecido en 
castellano en la versión localizada. Este es el caso de las secciones en las que se publican boletines 
o información sobre seminarios, que se publican en diferentes idiomas, independientemente de si es 
la versión en inglés o español del sitio web. Esto se debe a que es una información dinámica, que se 
actualiza cada poco tiempo. Se ha preferido publicar todos los artículos en las dos versiones de la 
web, independientemente de en qué idioma estén y de si son o no de interés en cada país: 
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Ilustración 60. Capturas de pantalla de la sección «Boletines» del sitio web de Gómez-Acebo. 
 Velocidad de conexión 
Garrigues:  
Al ser un sitio web con poco contenido multimedia y pocas imágenes, las dificultades en la 
velocidad de carga serán mínimas. 
Uría Menéndez: 
Este sitio web dispone de bastantes imágenes y contenido multimedia que se han mantenido 
en la versión localizada. Sin embargo, no tiene porqué presentar problemas en la carga del 
contenido en las culturas de llegada. 
Cuatrecasas, Gonçalves Pereira: 
Aunque este sitio web ofrece bastante contenido multimedia e imágenes, no creemos que la 
velocidad de conexión suponga problemas en las culturas de llegada. 
Gómez-Acebo & Pombo: 
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En este sitio web abunda el contenido multimedia, imágenes y páginas interactivas que 
pueden presentar dificultades con conexiones lentas a internet. Sin embargo, no se ha adaptado, 
puesto que no se espera que haya dificultades en el mercado al que va dirigida esta web. 
 Diseño y usabilidad 
Garrigues: 
Las pestañas y los botones del sitio web no presentan problemas a la hora realizar la 
localización, ya que no tienen un espacio limitado. La barra de navegación por pestañas cuenta con 
espacio suficiente para integrar el texto, aunque sea más largo en la lengua de llegada. Asimismo, el 





Ilustración 61. Capturas de pantalla de la estructura general del sitio web de Garrigues. 
Uría Menéndez: 
El diseño del sitio web, a excepción de algunas secciones que se han eliminado, se ha 
mantenido fiel al original durante su localización. Asimismo, las pestañas están diseñadas desde un 




Ilustración 62. Capturas de pantalla de la estructura general del sitio web de Uría Menéndez. 
Cuatrecasas. Gonçalves Pereira: 
El diseño del sitio web se ha mantenido fiel al original tras su localización. Se han mantenido 
todas las secciones en el mismo lugar en las que se encontraban en la versión en español. Además, 
las pestañas y botones se adaptan a la extensión del texto, por lo que no hay limitaciones de espacio 
para realizar la traducción: 
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Ilustración 63. Capturas de pantalla de la estructura general del sitio web de Cuatrecasas. 
Gómez-Acebo & Pombo: 
El diseño del sitio web se ha respetado durante su localización y no se ha realizado ningún 
cambio significativo, a excepción del listado de las áreas de práctica o de los sectores que, al 
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ordenarse por orden alfabético, han cambiado de posición. El diseño tampoco presentaba problemas 
de restricción de espacio, ya que las pestañas se adaptan sin problemas al tamaño del texto: 
 
Ilustración 64. Capturas de pantalla de la estructura general del sitio web de Gómez-Acebo. 
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 Nombres de marcas 
Estos despachos de abogados comparten nombre con el de sus fundadores. En todos los 
casos se ha preferido mantener el nombre original de la empresa en la versión localizada, sin 
adaptarlo ni cambiarlo, y así mantener esa referencia a sus fundadores.  
3.4. Análisis de la terminología jurídica 
Hemos considerado pertinente analizar la terminología jurídica que aparece en los diferentes 
sitios web, ya que constituye una parte importante de la localización. Para ello, hemos elaborado un 
glosario con la terminología jurídica de cada sitio web. Los términos se han mantenido en el glosario 
tal y como aparecen en los sitios web, ya que nos parece interesante observar cómo se hecho uso de 
las mayúsculas y las minúsculas, tanto en la versión original como en la versión localizada. 
En la mayoría de los casos, podemos diferenciar dos tipos de terminología: jurídica (las 





Tabla 1. Glosario terminológico del sitio web de Garrigues: ramas del derecho. 
 





Tabla 3. Glosario terminológico del sitio web de Uría Menéndez de temática jurídica. 
Cuatrecasas. Gonçalves Pereira: 
 
Tabla 4. Glosario terminológico del sitio web de Cuatrecasas: ramas del derecho. 
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Tabla 5. Glosario terminológico del sitio web de Garrigues: sectores económicos. 
Gómez-Acebo & Pombo: 
 




Tabla 7. Glosario terminológico del sitio web de Garrigues: sectores económicos. 
3.4.2. Estrategias de traducción de la terminología 
Tal y como afirma Mayoral (2002: 10) respecto a la traducción jurídica, «se da cierto grado de 
variación a la hora de escoger unas soluciones de expresión u otras dentro de lo que se considera la 
expresión jurídica. El traductor podrá a menudo escoger entre varias opciones que ofrece la lengua 
para expresar lo mismo en su traducción». 
Guiándonos por las formas de traducción del lenguaje jurídico de Mayoral (2000: 9-14) y, en 
especial, por los tipos mencionados en el apartado 3.2 de este trabajo (traducción fiel y equivalencia 
funcional), analizaremos las traducciones de los términos de los sitios web. 
En los glosarios extraídos de los sitios webs, que mostramos en el apartado anterior, podemos 
observar una mayoría de casos en los que se ha optado por traducciones fieles al original, por 
ejemplo: 
Competencia desleal Unfair Competition 
Derecho Administrativo Administrative Law 
Derecho Bancario y Financiero Banking and Finance 
Derecho de la Unión Europea y comercio exterior EU Law and International Trade 
Derecho de las Tecnologías de la Información Information Technology 
Derecho Deportivo y del Entretenimiento Sports & Entertainment 
Derecho Marítimo y Transporte Maritime and Transportation 
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Derecho minero Mining Law 
Derecho público Public Law 
Derecho societario y gobierno corporativo Company Law and Corporate Governance 
Fusiones y Adquisiciones Mergers & Acquisitions 
Litigación y Arbitraje Litigation and Arbitration 
Mercado de capitales Capital Markets 
Protección de datos personales y comercio electrónico Data Protection and E-Commerce 
Reestructuraciones Restructuring 
Reestructuraciones e Insolvencias Restructuring and Insolvency 
Seguros Insurance 
 
De la misma forma, también encontramos en menor medida términos traducidos mediante 
equivalencias funcionales. Estos términos se han adaptado a la cultura de llegada con términos que 
abarcan el mismo significado, aunque el equivalente literal no coincida. Entre ellos, podemos 
destacar los siguientes: 
Alimentación Food and Beverage 
Concursal Insolvency 
Derecho Europeo y de la Competencia E.U. & Antitrust 
Derecho farmacéutico, sanitario y de la biotecnología Life Sciences and Healthcare 
Derecho Penal Criminal Law / White Collar Crime 
Derecho Urbanístico Planning and Zoning 
Inmobiliario y Urbanismo Real Estate, Property Development and Planning 
Perfumería, cosmética y droguería Personal care 
 
Como casos excepcionales, cabe mencionar algunos términos que no se han modificado, o 
solo lo han hecho parcialmente, puesto que se han utilizado en su forma en inglés en la versión 
original como préstamo: 
Real Estate Real Estate 
Tecnología & Outsourcing Technology & Outsourcing 
Telecomunicaciones & Media Telecommunications & Media 
Consumo y Retail Retail and Consumer 
Private client Private client 
 
También podemos destacar los términos habituales que se han traducido de la misma forma 
en todos los casos, como por ejemplo: 
Arbitraje Arbitration 
Capital Riesgo Private Equity 
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Derecho Inmobiliario Real Estate 
Fiscal Tax 
 
Y por el contrario, encontramos términos que se repiten en la lengua origen en distintas webs 




Criminal Law  












Con el fin de alcanzar nuestro objetivo de analizar el patrón de comportamiento a la hora de 
localizar un sitio web de servicios jurídicos, hemos seleccionado las webs de cuatro bufetes de 
abogados internacionales de origen español con características similares. Aunque creemos que es 
un número muy reducido para llegar a una conclusión global, lo consideramos suficiente para 
obtener una orientación inicial. 
Para llevar a cabo el análisis, hemos estudiado cómo se han tratado los elementos de 
localización en cada uno de los sitios web por separado. De esta forma, hemos encontrado tanto 
similitudes como diferencias a la hora de tratar algunos parámetros en las distintas webs. En este 
apartado estudiaremos los resultados obtenidos en la localización de cada parámetro para intentar 
llegar a una conclusión. 
3.5.2. Resultado del análisis de elementos de localización 
 Codificación de caracteres: En ningún sitio web ha sido necesario adaptar la codificación 
de caracteres, puesto que todas las webs se han diseñado utilizando el estándar de 
codificación Unicode, compatible con ambas lenguas. 
 Dirección y ordenación de textos: En todos los casos se ha mantenido la dirección del 
texto de izquierda a derecha y los textos en las páginas se han ordenado de izquierda a 
 76 
derecha y de arriba abajo. No han habido cambios tras la localización, ya que, en este 
aspecto, no hay diferencias entre la cultura origen y la de llegada. 
 Formatos de calendario y zona horaria: En este apartado podemos diferenciar 
comportamientos diferentes respecto a la representación de fechas en formato corto 
(DD/MM/AAAA) y en formato largo (nº de mes de año). Para el primer caso, encontramos 
que en dos ocasiones se ha mantenido el mismo formato de la versión original del sitio 
web, correcto en la cultura británica, y en solo un caso se ha adaptado al inglés de 
variante norteamericana. Para el formato largo de fecha, en tres webs se han adaptado 
al formato habitual en Norteamérica, mientras que en una web no hemos encontrado 
representación alguna de fechas en formato largo. Respecto a la localización de 
calendarios, solo una web dispone de calendario y no se ha adaptado a la cultura de 
llegada. 
 Formatos de divisas y otros datos relacionados: Los formatos de las divisas se han 
tratado de diferentes maneras. Para la localización del formato X millones de euros, en 
dos sitios web se ha optado por localizarlo a €X million (siendo X una cifra). En otra web 
se ha preferido por el formato X M euros en su versión localizada. En la versión original 
de la web restante no encontramos esta representación, sin embargo, sí se ha localizado 
la expresión millones euros por EUR€ Million. En cualquier caso, son adaptaciones 
correctas en la cultura de llegada. 
 Sistemas de medida: No hemos encontrado representados sistemas de medida en 
ninguno de los cuatro sitios web. 
 Formatos numéricos: En todas las webs en las que hemos encontrado representación de 
cifras, se han adaptado los puntos que funcionan como separadores de millares por 
comas, tal y como es habitual y correcto en la cultura de llegada. Asimismo, también se 
han adaptado las comas por puntos para la separación de decimales en todos los sitios 
en los que se han representado (en este caso, solamente dos webs). 
 Formatos de direcciones: Podemos decir que el comportamiento habitual es mantener 
(en la versión original y localizada) las direcciones en el idioma y formato propios del país 
al que hace referencia la dirección, a excepción del nombre del país, que sí se 
representan en el de la lengua origen y en la de llegada en sus respectivas versiones. Sin 
embargo, encontramos muchas excepciones en las que también se mantiene el nombre 
del país en el idioma del propio país al que refiere. También, solo en un sitio web 
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encontramos que el nombre del país se representa en español o inglés en ambas 
versiones, dependiendo de si refiere a un país hispanohablante o a cualquier otro. 
 Formatos de los nombres propios: Solo en dos sitios web podemos encontrar formularios. 
En estos se tratan los formatos de nombres propios de forma diferente, pero en ambos 
casos se tiene en cuenta las diferencias culturales que pueden ocurrir. 
 Representación de los números de teléfono: En la mayoría de sitios web, se han 
mantenido los formatos de los números de teléfono igual en la versión origen y en la 
meta, separando las cifras mediante espacios. En solo una web se han sustituido los 
espacios de separación por puntos después de localizarse, opción correcta en la cultura 
norteamericana. 
 Significado cultural de un determinado color: En ningún caso se han adaptado los 
colores, puesto que no tenían un significado específico en la cultura origen ni en la meta. 
 Significados culturales de determinados iconos: En todos los sitios web se han 
mantenido los iconos igual en ambas versiones, ya que aportan el mismo significado en 
ambas culturas.  
 Archivos de vídeo y sonido: En tres sitios web hay contenido multimedia, de los cuales en 
dos no se han adaptado los vídeos a la cultura de llegada (no se ha localizado ni el audio 
ni los subtítulos). En la otra web se han localizado los subtítulos del vídeo que muestra. 
 Imágenes con texto: En la mayoría de los casos, las imágenes con texto se han localizado 
a la lengua meta. En dos sitios web, las imágenes tenían el texto integrado en la imagen y 
en los otros dos, el texto estaba superpuesto, lo que facilita su localización. 
 Disposiciones legales: En todos los casos se han traducido las disposiciones legales sin 
adaptación cultural. Ninguno de los sitios web vende productos o servicios de forma 
directa, sino que únicamente promocionan sus servicios y facilitan el contacto con el 
cliente, por lo que no es necesario especificar las normas de venta online que exigen las 
leyes de cada país. Asimismo, estos sitios web están alojado únicamente en España, por 
lo que los avisos legales y las políticas de privacidad de estas webs se especifican 
conforme a la Ley española y no es necesario adaptarlas a la ley de la cultura meta. 
 Contenido: Los cuatro sitios web coinciden en que no varían su contenido tras la 
localización, a excepción de las secciones que van dirigidas especialmente al público de 
España. Esas secciones, que abarcan artículos o noticias, eventos organizados u otras 
publicaciones específicas, se han eliminado en la versión meta de tres de las cuatro 
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webs, mientras que en la restante se han mantenido, aunque sin localizar a la lengua 
meta. 
 Velocidad de conexión: En ningún sitio web se ha adaptado el contenido por posibles 
problemas en la velocidad de conexión, ya que no se esperan dificultades de conexión en 
los países a los que va dirigida la localización. 
 Diseño y usabilidad: Como norma general, no se ha variado el diseño ni estructura de 
ninguno de los sitios webs tras su localización y se han mantenido prácticamente todas 
las pestañas en la misma posición. Asimismo, el diseño tampoco ha planteado 
problemas de limitación de espacio en pestañas y botones. 
 Nombres de marcas: En ninguna web se ha modificado ni sustituido el nombre de la 
empresa ni de ninguna otra marca. 
 Terminología: En la mayoría de ocasiones, para traducir la terminología jurídica se ha 
optado por traducciones literales. Sin embargo, también han sido habituales las 
traducciones mediante equivalentes funcionales de la lengua meta. Aunque en mucha 
menor medida, también se han tomado términos de la lengua inglesa y se han utilizado 
en la versión original en español, que se han mantenido igual en la versión localizada de 
la web. 
3.5.3. Valoración de la localización de los sitios web y propuestas de localización 
Tras analizar en profundidad los sitios web de servicios jurídicos, queremos destacar en este 
apartado algunas características de las webs y de la localización que se ha llevado a cabo y proponer 
localizaciones alternativas. 
En los cuatro sitios web que hemos analizado podemos observar partes que se han 
mantenido sin localizar, publicaciones en múltiples idiomas sin una clasificación establecida o 
enlaces en la versión localizada que dirigen a páginas en la lengua origen, factores que en nuestra 
opinión se alejan de una de las funciones de la localización, como es la de facilitar el acceso a la 
información al público meta. 
Respecto al sitio web de Garrigues, en nuestra opinión, presenta una localización muy 
cuidada y detallada de todos sus elementos. Además, podemos destacar que han seleccionado y 
mantenido el contenido útil para el público meta y eliminado de la versión final aquel contenido que 
no lo es. Sin embargo, nos llaman la atención algunas palabras sin traducir en la versión en inglés. 
De esta forma, podemos observar en la barra superior de la web, en algunas páginas, como en 
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«Offices & desks», la palabra contáctenos, en lugar de contact us, que sí aparece en la mayoría de 
páginas del sitio web. Ya sea debido a un «descuido» del traductor o se haya mantenido de forma 
intencionada, consideramos que habría de traducirse en coherencia con el resto de páginas. 
De la misma forma, observamos que en el sitio de Uría Menéndez también se ha adaptado el 
contenido a las necesidades del público meta. Tan solo podríamos destacar que las publicaciones 
que ofrecen en su base de datos no están ordenadas por idiomas y se muestran juntas las que están 
en castellano y las que están en inglés. Una alternativa de localización podría ser la de clasificar los 
artículos por idiomas. 
En el sitio web de Cuatrecasas, Goçalves Pereira encontramos partes en algunas páginas e 
incluso secciones completas que no se han localizado y aparecen en castellano en la versión 
localizada. También se muestran vídeos que no se han localizado y enlaces a redes sociales y 
artículos que solo están disponibles en castellano. Por ejemplo, encontramos una ventana que 
muestra la actividad a tiempo real del perfil de la empresa en la red social Twitter, en la que publican 
la mayor parte del contenido en castellano. En nuestra opinión, el público meta no encontrará esta 
ventana de utilidad. De la misma forma ocurre tanto en la web de Garrigues como de Cuatrecasas, 
Goçalves Pereira, que disponen de enlaces directos a los perfiles de la empresa en las redes 
sociales o a otros sitios web relacionados con la empresa que están disponibles solo en castellano. 
Por ello, nuestra propuesta de localización incluiría eliminar estos enlaces de la versión meta o 
sustituirlos por otro contenido que sí esté disponible en inglés. 
A su vez, el sitio de Gómez-Acebo & Pombo también presenta partes en ciertas páginas y 
secciones enteras (como la sección «Seminars») que ofrecen la información únicamente en 
castellano. Además, las secciones que ofrecen información específica para el público español se han 
mantenido sin traducir en la versión localizada y los enlaces dirigen a sitios web en castellano. Por 
ejemplo, en la sección «News» de este sitio web se muestran todas las últimas publicaciones en 
idiomas diferentes (castellano, inglés o portugués). Creemos que la mayor parte del público estará 
interesado únicamente en los artículos que están en su idioma. Por este motivo, consideramos que 
una buena estrategia de localización sería establecer una clasificación de los artículos por idiomas. 
CONCLUSIONES 
Después de estudiar los resultados obtenidos de nuestro análisis de los sitios web de 
servicios jurídicos, hemos extraído unas conclusiones finales en relación a los objetivos que en un 
principio habíamos establecido. 
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Respecto al objetivo principal, es decir, analizar el patrón de comportamiento a la hora de 
localizar sitios web de servicios jurídicos, podemos decir que hemos encontrado un patrón de 
comportamiento en bastantes elementos a la hora de localizar este tipo de sitios web. 
En primer lugar, podemos advertir que los sitios web de servicios jurídicos, en concreto, de 
bufetes de abogados, presentan muchas similitudes, entre ellas una estructura similar con 
prácticamente las mismas secciones y una terminología muy aproximada. Estas similitudes han 
facilitado el análisis a la hora de comparar los distintos sitios web y las estrategias que se han 
llevado a cabo para localizar cada elemento de la web. 
De esta forma, hemos podido observar que para la mayor parte de parámetros de 
localización se han seguido estrategias similares o se han utilizado los mismos recursos. Este es el 
caso de la codificación de caracteres, que permanece invariable en la localización de todos los sitios 
web, de la dirección y ordenación de textos, del tratamiento de los formatos numéricos, de la 
representación de direcciones, de la adaptación de los colores, de los iconos, de las disposiciones 
legales, del contenido, que se mantiene en la mayor medida con las mismas secciones en todos los 
casos, de los problemas que pueden aparecer por la velocidad de conexión, del diseño y usabilidad 
de la interfaz de usuario y de los nombres corporativos. 
Igualmente, cabe destacar que para ciertos elementos, las estrategias utilizadas a la hora de 
localizarlos han sido algo diferentes en cada sitio web y, por lo tanto, no podemos sacar una 
conclusión general clara sobre qué patrón se sigue en este tipo de sitios web. Así ocurre con los 
formatos de fecha, la representación de divisas, el tratamiento de nombres propios o las 
adaptaciones de los vídeos.  
Respecto a la traducción de la terminología que se utiliza en este tipo de páginas web, 
podemos clasificarla a grandes rasgos como ramas del derecho y sectores de la economía. Además, 
podemos concluir que, en general, se ha preferido la traducción literal, combinada en menor medida 
con la adaptación mediante un equivalente cultural. 
En este trabajo, además, hemos alcanzado los objetivos secundarios. De esta forma, hemos 
conseguido identificar y definir los procesos GILT, describir de forma detallada el proceso de 
localización de un sitio web y elaborar una lista de los elementos de localización que se tienen en 
cuenta a la hora de localizar un sitio web. 
Igualmente, hemos analizado la localización de los sitios web y, de esta forma, hemos 
propuesto localizaciones alternativas en los casos en los que creemos que nuestra localización 
facilitaría el acceso del público meta a la información. Sin embargo, podemos afirmar que en los 
sitios web de servicios jurídicos que hemos analizado se ha adaptado en su mayor parte el contenido 
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de forma que se ha descartado de la versión localizada la información que no resulta de utilidad 
para el público meta. Presumiblemente, esto se debe al buen trabajo previo de internacionalización, 
en el que se ha facilitado la localización, evitando restricciones de espacio y compatibilizando los 
códigos para la representación de caracteres. 
En definitiva, podemos afirmar que hemos alcanzado todos nuestros objetivos. Hoy en día, 
toda empresa cuenta con un dominio web en el que promociona y ofrece sus productos y servicios y, 
en caso de las empresas internacionales, localizarlos se ha convertido en un requisito 
imprescindible. En este aspecto, el traductor debe tener en cuenta más elementos que cuando se 
enfrenta a la traducción de un texto, puesto que existen más aspectos que se deben localizar y 
adaptar a la cultura de llegada. Con este trabajo, pretendemos establecer unas pautas para el 
traductor de páginas web a la hora de enfrentarse a la localización de sitios web de servicios 
jurídicos y determinar el mayor número de elementos que se deben tener en consideración. Creemos 
que puede aportar tanto a traductores profesionales como a estudiantes los conocimientos básicos 
para resolver con éxito este tipo de localización. 
Sin embargo, este trabajo es tan solo un punto de partida que se puede ampliar en muchos 
aspectos. Por ejemplo, sería interesante analizar también los sitios web de servicios jurídicos en 
otras lenguas para conocer las diferencias entre un mayor número de culturas. Asimismo, podría 
resultar de interés aplicar los distintos parámetros en otros tipos de sitios web con otras temáticas 
para comprobar las particularidades de cada web. 
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